UPRAVLJANJE MARKETINGOM U HOTELIJERSTVU

Kanaet, Merita

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:489018

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:489018
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:783
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:783
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:783

SVEUCILISTE U SPLITU
EKONOMSKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD

UPRAVLJANJE MARKETINGOM U
HOTELIJERSTVU

Mentor: Student:

Prof. dr. sc. Neven Seri¢ Merita Kanaet 1123661

Split, svibanj 2016.



SADRZAJ:

L. UVOD .. s 3

2. MARKETING KAO POSLOVNA FUNKCIJA | PROCES U
HOTELIJERSTVU ..o 00 S
2.1. Odlike usluga u marketingu hotelijerstva.............cccooniiiiiniincie 5
2.2. Uloga marketinga u strateSkom planiranju................ccocooiiiiniiiiniicnnns 6
2.2.1 Korporativno strateSko planiranje ..........cccccvviveiiiiienniiesnieesniee e 7
2.2.2 Planiranje poslovne Strategije........ccccvververiesieerieerieiie s eeeseesie e 10
2.3. Razvoj marketinSkih prilika i strategija u hotelijerstvu .............................. 12
3. MARKETINSKI SPLET U HOTELIJERSTVU........cccceccovvrinnnen. 14
3.1. Definiranje marketin§kog spleta................ccccoooiiiiiiiiiiini e 14
3.2, PIOIZVOQ. ......oiiiiiiiiteee e 15
3.3. PIOMOCTJA ..eveieiete ettt bbbt 16
KB S O | -] o - TSRS 17
3.5, DISTFIDUCTIA....cueiieieice e 19
3.6. 5P UNOLEIJEIrSIVU. ..o 20

4. UPRAVLJANJE ELEMENTIMA MARKETINSKOG SPLETA U
HOTELIJERSTVU ...t 22
4.1. Strategije za Zivotni ciklus proizvoda..................c.cccoiiiiiiii 22
4.2, Unutarnji Marketing .........ccoeiieiiiieiie e 24
4.3. Strategije odredivanja cijena .................ccoccoiiiiiiiii 25
4.4. PonaSanje i organizacija kanala....................cccccoiiiii 26

5. DESKRIPTIVNO ISTRAZIVANJE: UPRAVLJANJE DIGITALNIM
MARKETINGOM U HOTELIJERSTVU ..o 28
5.1, Model iStraZivanja .............ccccocvviiiiiiiiiiii 28
5.2. Poslovni slucaj: Radisson Blu...............ccccoooiiiiiiiii 29
6. ZAKLJIUCAK ..ottt 32
SAZETAK ...ttt 33
SUMMARY e 33
LITERATURA . 34
PREGLED SLIKA T TABLICA ... 35



1. UvOD

U danasnje vrijeme industrija ugostiteljstva i hotelijerstva postala je jedna od najveéih
svjetskih industrija. Vise od polovica drzava u Sjedinjenim Americkim Drzavama ima upravo
ovu industriju kao najvecu industriju. S obzirom na sve razvijeniju industriju hotelijerstva i
ugostiteljstva, marketing je poceo zauzimati sve vaznije mjesto u razvoju tih grana. Marketing
je nekad bio samo poslovna funkcija, ali danas je on filozofija, nacin razmi$ljanja i
strukturiranja poslovanja. Marketing nije samo oglasavanje, ve¢ marketing treba potaknuti
klijente na kupnju i1 zadovoljiti njihove potrebe, te treba pruziti pravu vrijednost odredenim

segmentima potrosac¢a. Sama srz marketinga je stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca.

U hotelijerstvu se najces¢e pojam marketinga i pojam prodaje svrstavaju u istu skupinu, te je
zbog te Cinjenice prodajni odjel jedan od najuocljivijih u hotelu. Za zabavu potencijalnih
klijenata u hotelskom restoranu ili baru, te za mogucnost razgledavanja su najces¢e zaduzeni
menadzeri za prodaju. Upravo ovakve stavke ¢ine prodajnu funkciju uocljivom , s obzirom da
se ve¢ina ostalih poslova marketin§ke funkcije, odnosno onih nepromidzbenih, odvija iza
zatvorenih vrata. Na koncu prodaja i oglaSavanje su samo dvije od brojnih marketinskih
funkcija, te su ujedno komponente promidzbenog elementa marketin§kog spleta. Svakako
treba uzeti u obzir ¢injenicu da su prodaja i promidzba dio Sireg spleta marketinskih alata koji
moraju djelovati zajedno kako bi na koncu dobili zadovoljnog klijenta. Ujedno treba voditi
racuna da ¢e prodaja i promidzba donijeti rezultate samo ako ponajprije definiramo ciljeve 1

potrebe klijenta, a zatim pripremimo paket vrijednosti.

Najosnovniji pojam na kojem se temelji marketing su ljudske potrebe. Ljudska potreba je
stanje doZivljene uskracenosti. Ukljucuje osnovne fizicke potrebe za hranom, odje¢om,
toplinom 1 sigurnoS¢u, kao 1 socijalne potrebe za pripadanjem, ljubavlju, zabavom 1
opustanjem. Postoje 1 potrebe za postovanjem koje uklju€uju potrebu za ugledom, priznanjem
i slavom te osnovne potrebe za znanjem i samoizrazavanjem Te potrebe nisu izmislili
marketinski stru¢njaci, ve¢ su dio onoga $to Cini Covjeka. Kada potreba nije zadovoljena
nastaje praznina. Ljudi u industrijskim druStvima pokuSavaju pronaci ili osmisliti predmete

koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe.!

Jo$ jedan od pojmova na kojima se temelji marketing su ljudske Zelje. Zelje su oblikovane u

skladu s osobnos¢u pojedinca, te ih ujedno oblikuje kultura. Jako je bitno razluciti pojam zelje

! Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.o., Zagreb, str. 14



od pojma potrebe, jer ih mnogi proizvodaci Cesto pobrkaju. Najvec¢i problem kod ljudskih
zelja su ograniCeni resursi, dok su im zelje neograni¢ene. Ljudi su primorani birati proizvode
s kojima ¢e dobiti najvise zadovoljstva, ali za novac koji mogu dati. U trenutku kada ljudi
imaju odredenu kupovnu mo¢, mogu ostvariti svoje Zelje, te one zapravo postaju potraznja.
Danas je potraznja za putovanjem postala na¢inom zivota mnogih diljem svijeta. Unatoc
nestasici goriva ili pak recesiji, ljudi i dalje putuju, eventualno sa skra¢enim brojem dana

putovanja ili pak biraju bliZe i jeftinije destinacije.

Kada pojedinci odlu¢e zadovoljiti potrebe i Zelje putem razmjene, javlja se marketing
razmjenom. Sama razmjena je zapravo dobivanje odredenog predmeta ili usluge od nekoga
tako da ponudimo odredeni predmet ili uslugu zauzvrat. Iz navedenog proizlazi koncept
transakcije, te nam objaSnjava pojam trziSta. TrziSte se sastoji od postojecih i1 potencijalnih
kupaca, uz uvjet da su oni u mogucnosti obaviti transakciju s proizvodacem. U marketingu se
radi s trziStima kako bi se zadovoljile ljudske potrebe i zelje, te kako bi se uspjeSno ostvarila
razmjena. Kljuéne aktivnosti marketinga su traziti kupce 1 utvrdivati njihove potrebe, te je
potrebno kontinuirano osmis$ljavati atraktivne proizvode, te ih promovirati, odredivati im
cijene i isporucivati ih do trazenog mjesta. Upravljanje marketingom, odnosno analiziranje,
planiranje, provedba i nadzor osmis$ljenih programa nuzni su kako bi se ostvarile prethodno

navedene stavke.

U posljednje vrijeme javlja se i koncepcija drustvenog marketinga. Prema navedenoj
koncepciji odredena organizacija bi trebala utvrditi potrebe, Zelje i1 interese ciljnih trZista, te
isporuciti Zeljena zadovoljstva u€inkovitije i djelotvornije od konkurenata, ali na nacin koji
poboljSava dobrobit potrosaca 1 drustva. Ovakva koncepcija marketinga vodi ratuna o
prikladnosti odredene koncepcije u doba ekoloskih problema, nestasice resursa, svjetske

inflacije 1 sli¢no.



2. MARKETING KAO POSLOVNA FUNKCIJA | PROCES U
HOTELIJERSTVU

Marketing se u svojim ranim zacecima razvijao usko vezano za fizicke proizvode, no danas je
jedna od glavnih tendencija usluga i proizvoda koji nemaju fizi¢ki sadrzaj. U mnogim
razvijenim zemljama usluge zauzimaju velik udio u BDP-u. Ovakva vrsta gospodarstva koja
se temelji na uslugama je prisutno u razvijenim, ali i u zemljama u razvoju. U zemljama koje
su u razvoju cest je slucaj da je vecina nepoljoprivredne radne snage zaposlena u industrijama
ugostiteljstva, hotelijerstva i turizma opéenito. Trend rasta industrije usluga stvorio je potrebu

za razvojem marketinga i istrazivanjem poslovanja usluznih djelatnosti.
2.1 Odlike usluga u marketingu hotelijerstva

Kod prodaje usluga u obzir je potrebno uzeti Cetiri bitne odlike usluga, a to su neopipljivost,

nerazdvojivost, varijabilnost, te prolaznost.

Obiljezje fizickih proizvoda je da se prije kupnje ti proizvodi mogu vidjeti, Cuti, pomirisati ili
pak osjetiti. Kod prodaje usluga toga nema, te se samim time povecava nesigurnost kupca
prilikom kupovine usluge. Navedena nesigurnost se pokuSava izbje¢i na nacin da se

opipljivim stvarima pokusa docarati razina i kvaliteta usluge.

Pod nerazdvojivosti usluge podrazumijevamo da su Klijenti dio proizvoda, te oni kao i
zaposlenici moraju biti upoznati sa sustavom isporuke usluge. Zbog neupucenosti ili
nedovoljne educiranosti klijenta ili zaposlenika, moZe se dogoditi da se odredena kvaliteta
usluge nezasluzeno ocijeni kao niska. Primjerice poneki gost moze smatrati da odredenih
sadrzaja u sobi ili hotelu nema, a zapravo nije upoznat sa sadrzajima, ili pak nije dovoljno

educiran da bi se sluZio sa elementima tehnologije modernog doba koji se nalaze u sobi.

Uzrok varijabilnosti usluga je ¢injenica da se usluge istovremeno proizvode 1 trose. Kvaliteta
usluge nije uvijek jednaka, ve¢ ona ovisi o tome tko pruza usluge, u kojem vremenu i na
kojem mjestu. Nestalna potraznja i velika koli¢ina kontakta izmedu primatelja i pruZatelja
usluge su neke od determinanti koje utje¢u na oscilacije u kvaliteti usluge. Kod varijabilnosti
kao i kod nerazdvojivosti veliku ulogu ima komunikacija zaposlenika i klijenta, te njihova

educiranost.

Zbog prolaznosti usluge jako je bitno kontinuirano upravljati potraznjom i kapacitetima. U

tim slucajevima se poseZe za marketinSkim alatima za bolje pozicioniranje na trziStu. Kod
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primjene marketinSkih alata u pruzanju usluga razlika je Sto u proizvodnim tvrtkama proizvod
moze Cekati klijjenta na polici, dok kod pruzanja usluga klijent i zaposlenik stupaju u
interakciju. Od velike je vaznosti da osoblje ima vjeStine koje su potrebne za takvu vrstu
interakcije u kojoj ¢e se stvoriti §to bolja vrijednost usluge. S obzirom da je zaposlenik upravo
onaj koji predstavlja ¢itav hotel, uspjesne tvrtke usmjeravaju svoju paznju na zaposlenike kao
I na klijente, jer ako je zaposlenik zadovoljan, ujedno ¢e i klijent biti zadovoljan. Ta pojava se
naziva lanac usluge i dobiti i sastoji se od zdravog rasta i dobiti od usluge, vece vrijednosti
usluge, zadovoljnih i odanih klijenata, zadovoljnih i produktivnih zaposlenika i kvalitete

unutarnje usluge.

Tvrtke u hotelijerstvu, kao i ostale tvrtke koje se bave usluznim djelatnostima bi trebale biti
svijesne da marketing usluga zahtijeva puno viSe od klasi¢nog marketinga za fizicke
proizvode. Time je kod marketinga usluga razvijen i unutarnji marketing, odnosno takva vrsta
marketinga u kojem tvrtke obucavaju i motiviraju svoje zaposlenike za kontakt s klijentima. U
navedenom slu¢aju marketing za cijelu tvrtku mora i¢i istim putem, a ne da se odredeni odjeli
u tvrtci povode za tradicionalnim, a drugi odjeli za ovakvom vrstom marketinga. PoboljSanju
usluga u tvrtci ujedno pomaze i interaktivni marketing pomocu kojeg se poboljsava

interakcija izmedu kupca i prodavaca.
2.2 Uloga marketinga u strateSkom planiranju

StrateSko planiranje orijentirano na trZiSte predstavlja menadZerski proces razvoja i
odrzavanja izvodljivog sklada izmedu ciljeva, vjestina i sredstava organizacije i njezinih
promjenjivih trziSnih prilika. Svrha je strateSkog planiranja pomo¢i tvrtki u odabiru i
organiziranju svoga poslovanja na nacin da tvrtka ostane zdrava unato¢ neocCekivanim

preokretima u bilo kojoj sferi poslovanja ili proizvodnim linijama?.

Postoje tri klju¢ne ideje koje definiraju strateSko planiranje. Prva ideja se odnosi na
upravljanje poslovima tvrtke kao ulagackim portfeljem, te je u tom slucaju potrebno odluciti
je li taj portfelj vrijedno izgraditi, postepeno ukinuti ili pak odrzavati. Drugu ideju sainjava
vrednovanje buduceg dobitnog potencijala odredene tvrtke pritom uzimajuci u obzir polozaj
tvrtke na trziStu i stopu rasta. Razvijanje plana tvrtke za postizanje dugoroc¢nih ciljeva spada
pod trecu kljuénu ideju strateskog planiranja. Ne postoji strategija koja je idealno rjeSenje za

sve konkurente u usluznoj vrsti poslovanja. StrateSko planiranje i marketing su ¢esto smatrani

2 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 74



kao partneri jer pridonose dugorocnom uspjehu hotelijerskim 1 ugostiteljskim tvrtkama.
Praksa je pokazala da i izvrsni marketinski plan moze zatajiti ako se izgubi u konkurentskom
kaosu, te se napori koji se ulazu u marketing moraju temeljiti na razumnoj i relevantnoj

strategiji.
2.2.1 Korporativno strateSko planiranje

Odgovornost pokretanja cijelog procesa planiranja ima sjediste korporacije. Neke korporacije
imaju centraliziran oblik upravljanja, dok neke daju slobodu svojim poslovnim jedinicama i
dopustaju im da razviju svoje strategije. U hotelskim 1 ugostiteljskim djelatnostima je
povecana potreba davanja vecih ovlasti zaposlenicima, ponajviSe onim u upravama na
srednjim razinama menadZmenta. Ovakve vrste djelatnosti su multikulturalne 1 medunarodne

po svojoj prirodi, te time dolazi do razlike u stilu upravljanja zbog razli¢itih stavova i kultura.

Specifi¢na misija hotelijersko-ugostiteljskih organizacija je jasna na samom pocetku, te se ona
najéeS¢e odnosi na osiguranje nocenja, ali ponekad s vremenom misija moze izgubiti svoju
relevantnost. U slucaju kada organizacija polako tone, uprava to mora osjetiti i obnoviti svoju
potragu za svrthom poslovanja. Sve tvrtke imaju svoju povijest postignuca, te se organizacija

ne smije previse odvojiti od iste.

Iskaze o misiji korporacije razvijaju organizacije s ciljem da ih podijele s menadZerima,
zaposlenicima, klijentima 1 opcenito javnoS¢u. Dobar iskaz o misiji je bitan je pruza
zaposlenicima smjet, smisao, i prilike. Iskazom o misiji se definiraju konkurentni dosezi

unutar tvrtki kao $to su:

1. doseg djelatnosti — Raspon djelatnosti koje ¢e neka tvrtka uzeti u obzir

2. doseg sposobnosti- Raspon tehnoloskih i ostalih glavnih sposobnosti koje ¢e tvrtka
svladati i koristiti

3. doseg proizvoda i primjena- Raspon proizvoda i primjena u kojima ¢e tvrtka
sudjelovati.

4. doseg trziSnog segmenta- Vrsta trziSta ili klijenata koje ¢e tvrtka usluzivati
vertikalni doseg- Broj razina kanala pocevsi od sirovina do kona¢nog proizvoda te

distribucija koju ¢e tvrtka prihvatiti.



6. geografski doseg- Raspon regija, zemalja ili skupina zemalja u kojima ¢e

korporacija poslovati.

Iskazom o misiji tvrtke se treba ponuditi vizija tvrtke za idu¢ih deset godina, te se njime treba
motivirati zaposlenike kako bi uvidjeli da je njihov rad znacajan i da pridonosi ljudskim

Zivotima.

Za uspjesno definiranje poslovanja nuzno je identificirati one vrste poslovanja kojima ¢e se

strateski upravljati. Osnovne tri karakteristike strateske poslovne jedinice su:

1. To je jedna poslovna jedinica ili skup poslovnih jedinica koje se mogu planirati
odvojeno od ostatka tvrtke

2. Ima svoj vlastiti skup konkurenata

3. Ima menadzera koji je odgovoran za strateSko planiranje i ostvarivanje dobiti te

koji kontrolira ve¢inu ¢imbenika koji utje¢u na dobit.*

Klasifikacija poslovnih jedinica po potencijalu se odreduje analitickim alatima. U tom slucaju
se kao najbolji model vrednovanja poslovnog portfelja koristi Boston Consulting Groupa.
Prema tom modelu deset krugova predstavlja polozaje i veli¢ine poslovnih jedinica u
odredenom trenutku. Veli¢ini kruga je proporcionalna veli¢ina svake poslovne jedinice u
dolarima. Navedene veli¢ine se prikazuju u matrici rasta i udjela koja je podijeljena na Cetiri

¢elije:

e Upitnici- Poslovne jedinice koje posluju na trzistima visokog rasta, ali imaju niske
relativne trziSne udjele. Vecina poslovnih jedinica zapoc€inje kao upitnik

e Zvijezde- Ako je poslovna jedinica koja je upitnik uspjeSna, postaje zvijezda.
Zvijezda je trzi$ni voda na trzistu visokog rasta

e Krave muzare- Kada godisnje stopa trziSnog rasta padne ispod 10 posto, zvijezda
postaje krava muzara ako jo§ uvijek ima najvecéi relativni trzi$ni udio

e Psi- Psi opisuju poslovne jedinice tvrtke koje imaju slabe trzi$ne udjele na trziStima
niskog rasta. Oni obi¢no ostvaruju niske dobiti ili gubitke iako znaju izbaciti nesto

novca.

3 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str.81-82

4 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 84



Jednom kada je smyjestila svoje razliCite poslovne jedinice u matricu rasta i udjela, tvrtka
potom odreduje je li njezin poslovni portfelj zdrav. Neuravnotezeni bi portfelj imao preveliki

broj pasa ili upitnika ili premalo zvijezda i krava muzara.

Sljede¢i je zadatak tvrtke odrediti koji cilj, strategiju i proracun treba dodijeliti svakoj

strateskoj poslovnoj jedinici. Mogu se slijediti Cetiri cilja:

e Gradnja- Ovdje je cilj povecati trzisni udio strateSske poslovne jedinice, ¢ak i uz
odricanje kratkoro¢ne zarade kako bi se postigao ovaj cilj.

e Zadrzavanje- Ovdje je cilj sacuvati trzi$ni udio strateske poslovne jedinice

e Zetva- Ovdje je cilj povedati kratkoroéni optjecaj novca strateske poslovne jedinice
bez obzira na dugorocni ucinak

e Ukidanje- Ovdje je cilj prodati ili likvidirati poslovnu jedinicu jer se sredstva mogu

bolje iskoristiti negdje drugdje.

Kako vrijeme prolazi, strateSske poslovne jedinice mijenjaju svoj poloZaj na matrici rasta i
udjela. Uspjesne strateske poslovne jedinice imaju zivotni ciklus. Po¢inju kao upitnici, postaju
zvijezde, potom krave muzare i naposljetku psi i zato bi tvrtke trebale preispitivati ne samo
trenutacne polozaje svojih strateskih poslovnih jedinica na matrici rasta i udjela nego i svoje

promjenjive polozaje.®
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Slika 1;: BCG Matrica

Izvor: Brand Stop, https://thebrandstop.wordpress.com/marketing-frameworks/bcg-product-portfolio-matrix/
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2.2.2. Planiranje poslovne strategije

Planiranje poslovne strategije se provodi kroz sljedece korake:

1. Poslovna misija- Svaka poslovna jedinica treba definirati svoju odredenu misiju
unutar $ire misije tvrtke. Mora takoder definirati i svoje specifi¢ne ciljeve i politike.

2. Analiza unutarnjeg okruzenja (analiza snaga i slabosti)- Svaka poslovna jedinica
treba periodi¢no vrednovati svoje snage 1 slabosti. Za svaki ¢imbenik se odreduje jeli
veca snaga, manja snaga, neutralni ¢imbenik, manja slabost ili veca slabost. Pri
ispitivanju svog okvira slabosti i snaga ocito je da poslovna jedinica ne treba ispraviti
svoje slabosti ili nasladivati se sa svojim snagama.

3. Analiza vanjskog okruZzenja (analiza prilika i prijetnji)- Poslovna jedinica mora
nadzirati klju¢ne sile makrookruzenja, te znacajne sile mikrookruzenja koje ce
utjecati na njenu sposobnost da ostvari dobit na trziStu. Glavna je svrha pregleda
okruzenja otkrivanje novih prilika. Marketinsku priliku definiramo kao podrucje
potrebe koje tvrtka moze profitabilno opsluziti. Prijetnju iz okruzenja definiramo kao
izazov koji uzrokuju nepovoljni trendovi ili razvoji koji bi mogli, u nedostatku

obrambenog marketinikog djelovanja, dovesti do pogoranja prodaje ili dobiti.

Helpful Harmful

Weaknesses

Internal

External

Slika 2: SWOT analiza

Izvor: Discovery research group, http://www.discoveryresearchgroup.com/swot

6 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 92-96
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4. Oblikovanje cilja- Mali broj poslovnih jedinica slijedi samo jedan cilj. Vecina
poslovnih jedinica slijedi splet ciljeva uklju¢ujuéi profitabilnost, rast prodaje,
poboljsanje trzisnog udjela i sl. Ciljevi tvrtke moraju biti dosljedni. Ciljevi se katkad
nalaze u polozaju razmjene. Slijede najvaznije razmjene:

¢ Visoke marze nasuprot visokom trziSnom udjelu

e Duboko prodiranje postojecih trziSta nasuprot razvoju novih trzista
o Ciljevi dobiti nasuprot ciljevima nevezanim za dobit

e Visok rast nasuprot malom riziku

5. Oblikovanje strategije- Ciljevi odreduju $to jedinica zeli posti¢i-strategija odgovara
kako do toga doc¢i. Svaka poslovna jedinica mora izraditi strategiju za ostvarivanje
ciljeva.

6. Oblikovanje programa- Jednom kada je poslovna jedinica odredila svoje glavne
strategije, mora razviti programe podrske. Stoga, ako je elitni hotel odlu¢io zadrzati
vodstvo u uslugama, mora provoditi programe novacenja kako bi privukao prave
zaposlenike, zatim provoditi programe obuke, razvijati vodece proizvode i dodatne
posebnosti, motivirati prodajnu snagu, razvijati oglase za informiranje o0 svom
vodstvu u uslugama.

7. Provedba- Cak i jasna strategija i dobro promisljen program podrske mozda nisu
dovoljni. Tvrtka moze biti neuspjeSna u provedbi. Zaposlenici u tvrtki dijele
zajednicki nadin ponasanja i razmisljanja. Oni moraju razumjeti i vjerovati u
strategiju tvrtke.

8. Povratne informacije i kontrola- Sve tvrtke moraju pratiti rezultate i nadzirati nove
promjene u okruzenju. OkruZenje ¢e se promijeniti. Kada se to dogodi, tvrtka ce

morati provesti reviziju svojih strategija ili ciljeva.’

7 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 96-101.
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2.3. Razvoj marketinSkih prilika i strategija u hotelijerstvu

Marketinsko okruzenje neke tvrtke sastoji se od subjekta i sila izvan marketinga koje utjeCu
na sposobnost tvrtke da razvije i1 odrzi uspjeSne odnose sa svojim kupcima. Marketinsko
okruzje donosi i prilike i prijetnje. Uspjesne tvrtke znaju klju¢nu vaznost koju ima neprestano
promatranje i prilagodavanje okolini koja se mijenja. Marketin§ko se okruzenje sastoji od
mikrookruzenja i makrookruzenja. Mikrookruzenje se sastoji od sila u blizini tvrtke koje
utjeCu na njezinu sposobnost da usluzuje svoje klijente, samu tvrtku, tvrtke marketinskog
kanala, trzista krajnjih kupaca i Sirok spektar javnosti. Makrookruzenje se sastoji o Sirih
drustvenih sila koje utjeCu na cijelo mikrookruzenje, odnosno demografskih, gospodarskih,

prirodnih, politi¢kih, konkurentnih i kulturnih sila.
Mikrookruzenje:

e Tvrtka- Marketinski menadzeri usko suraduju s glavnom upravom i razli¢itim
odjelima tvrtke.

e Dobavljaci- Tvrtke 1 pojedinci koji pruzaju resurse koje tvrtka treba za proizvodnju
robe i usluga

e Marketinski posrednici- Tvrtke koje kompaniji pomazu da promovira, prodaje i
distribuira svoju robu krajnjim kupcima.

e Sustav prijevoza- Sustav premjeSta proizvod iz tvornice do potrosaca. Industrija
ugostiteljstva 1 hotelijerstva ovisi o sustavu prijevoza kako bi se zalihe i1 potroSaci
uputili u njihovu tvrtku.

e Agencije za marketinSke usluge- Tvrtke koje se bave marketinskim istraZivanjem,
agencije za oglaSavanje, medijske tvrtke, ku¢e za marketin§ko savjetovanje pomazu
tvrtke pri usmjeravanju i promidZbi njezinih proizvoda na prava trzista.

e Financijski posrednici- Banke, kreditne tvrtke, osiguravajuce tvrtke i ostale tvrtke koje
pomazu tvrtkama koje se bave ugostiteljstvom 1 hotelijerstvom pri financiranju

transakcija ili osiguravaju od rizika koji su vezani uz kupnju i prodaju robe i usluga. °

& Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.o., Zagreb, str. 114.

9 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 146-147.
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MakrookruZzenje:

e Konkurentno okruzenje- Svaka tvrtka mora razmotriti svoju veliinu i poziciju u
industriji u odnosu na svoju konkurenciju. Tvrtka treba zadovoljiti potrebe 1 Zelje
potrosaca bolje nego Sto to ¢ine njezini konkurenti kako bi mogla prezivijeti.

e Demografsko okruzenje- Demografija se bavi proucavanjem stanovnistva, odnosno
njegova broja, gustoce, smjestaja, dobi, spola, rase, zanimanja i drugih statisti¢kih
podataka. Demografsko je okruzenje od velikog interesa marketinskim stru¢njacima
jer ljudi ¢ine trzi$ta.

e Gospodarsko okruzenje- Gospodarsko se okruzenje sastoji od ¢imbenika koji utjecu
na kupovnu moc¢ potroSaca i obrasce potroSnje. TrziSta zahtijevaju i moc¢ i ljude.
Kupovna mo¢ ovisi o trenutnom prihodu, cijenama, ustedi 1 kreditu. Marketinski
struénjaci trebaju biti svjesni glavnih gospodarskih trendova u prihodu i promjeni
obrazaca potrosnje potrosaca.

e Prirodno okruzenje- Prirodno se okruZzenje sastoji od prirodnih izvora koji su
potrebni marketinSkim stru¢njacima ili su pod utjecajem marketinskih aktivnosti.

e Tehnolosko okruzenje- Najdramatic¢nija sila koja kroji naSu sudbinu danas je
tehnologija.

e Politicko okruzenje- Zakoni, vladine agencije i interesne skupine koje ogranicavaju i
utjecu na aktivnost razli¢itih organizacija i pojedinaca u drustvu.

e Kulturalno okruzenje- Kulturalno okruzenje ukljucuje institucije i druge sile koje

utjecu na temeljne vrijednosti, opazanja, sklonosti i ponasanje drustva. 1°

10 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 147.
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3. MARKETINSKI SPLET U HOTELIJERSTVU

3.1 Definiranje marketinS§kog spleta

Funkcija marketinga u hotelu ima zadatke ispitivanja mogucnosti i uvjeta plasmana postojecih
1 buducih usluga, te ugovaranje prodaje, odnosno izbor usluga za koje se ocjenjuje da ¢e imati
prodaju na emitivnom turistickom trziStu. Zbir instrumenata koji hotelijere dovode u izravnu
vezu s turistickim trziStem, tj. cjeloviti sustav medusobno povezanih varijabli, naziva se
marketing miks (marketinski splet). Marketing plan hotela, kojeg izraduju odgovorne osobe
za poslovnu funkciju marketinga, u srediSte postavlja ulogu menadZzmenta u organizaciji
prodaje hotelskog proizvoda. Uspjesni hotelijeri u svom poslovanju primjenjuju strategiju
segmentacije trziSta i1 kreiranje specifi¢nih hotelskih proizvoda, koji ¢e zadovoljiti posebne

zahtjeve odabranih uzih segmenata trzista.

Da bi se hotelski proizvod i usluge koje se u okviru njega kreiraju, mogao ponuditi, treba ga
takoder definirati za potrebe trziSta. Opcenito je, minimum za sudjelovanje hotela na trZiStu
Sto ih nudi pocetni (op¢i) hotelski proizvod, moguénost smjestaja osoba u opremljene sobe i
definirana cijena te usluge. Bez toga nije mogucée poduzimati odgovarajuce aktivnosti na
trziStu, ni organizirati prijam gostiju. Cjeloviti (integralni, dopunjeni i prilagodeni) hotelski
proizvod ne moze jednostavno u¢i u trziSnu utakmicu. Za to je potreban razraden sustav
aktivnosti, a funkcija je marketinga pripremiti sve Sto je potrebno za uspjeSan plasman

proizvoda 1 usluga na trzistu, a to je:

1. istraziti trziSte

2. izabrati ciljne skupine kupaca

3. organizirati prodajne kanale

4. pozicionirati proizvod

5. definirati uvjete prodaje

6. organizirati promotivne aktivnosti pracenja prodaje i kontrolu nad zbivanjima u

trzisnom okruzenju'!

U najSirem smislu, a prema opceprihvacenoj definiciji, 38 marketing miks je kombinacija
kontroliranih marketing-varijabli kojima se koristi tvrtka da bi postigla trazenu razinu prodaje

na ciljnom trzistu. 12

11 Galigi¢, V.; Tvanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.0.
Rijeka, str. 31-32.
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Varijable od kojih se sastoji marketing miks jesu one koje se prepoznaju kao ,,4P*:

1. proizvod (product)
2. cijena (price)

3. distribucija (place)
4

promocija (promotion) 2

3.2 Proizvod

Treba to¢no i jasno identificirati segment trziSta za pruzanje usluga, a potom oblikovati
proizvod kome se gosti nadaju i koji bi odgovarao njihovim Zeljama. Treba analizirati
primjere u blizem i Sirem okruzju o postoje¢im proizvodima i njihovim specificnostima pa
testirati vlastiti proizvod. Treba, dakle, oblikovati tzv. «marketing plan». Pred sve izrazenijim
razvojem hotelske industrije, pred hotelski menadzment postavlja se pitanje, na koje treba dati
odgovor: jesu li nacini razmiSljanja 1 odlucivanja, formirani u kontekstu proizvoda,

primjenjivi za usluge. Tesko je utvrditi definiciju pojma usluge. 14

Mnogi su to pokusali, ali je malo onih koji su uspjeli na zadovoljavajuéi nacin. Jedna stvar je
sigurna, a to je da usluga kao predmet razmjene ima trziSnu vrijednost, ne samo za onoga tko
je nudi nego 1 za njezina potrosaca, tj. korisnika. TrziSna vrijednost postaje ostvariva samo uz

dva uvjeta:

e prvi se odnosi na materijalna sredstva i osoblje hotela, a
e drugi na goste hotela, koji iskazuju potrebe 1 zelje, pa njih zadovoljavaju

kontaktiranjem s hotelom.

U hotelu su usluge (materijalne i nematerijalne) osnovica hotelskog proizvoda. Postoji niz

kategorija koje ulaze u pojam usluge.

e Koliko stranih jezika govori zaposleno osoblje?

e Koje je predvideno radno vrijeme restorana i kavane?

12 Kaotler, P., (1998.)Upravljanje marketingom I, analiza, planiranje i kontrola, Informator, Zagreb, str. 67.

18 Galici¢, V.; Ivanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005) :Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.0.
Rijeka, str. 33.

14 Galiti¢, V.; Ivanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005) :Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 34.

15 Eiglier, P.; Langeard, E., (1999) : Marketing usluga-strategija i menadzment, prijevod, Vitagraf, Rijeka, str.
13.

15



e Postoji li u hotelu wellnes i fitness centri?

e Ima li hotel za svoje goste prijevoz iz zracne luke ili zeljezni¢kog kolodvora?
e Je li osoblje u hotelu ljubazno 1 stru¢no?

e Jesu li sobe Ciste, kako su opremljene?

e Kakva je kvaliteta gastronomske ponude u hotelu?

Svako pojedina¢no pitanje odnosi se na potencijalni izvor izvanrednih prihoda, odnosno

na hotelski proizvod, koji obogaden razli¢itim komponentama, ima vi$u cijenu.®

3.3 Promocija

Nakon aktivnosti planiranja, istrazivanja i analize, potencijalne goste treba obavijestiti o tome
Sto se za njih proizvelo i pripremilo, te ih pokusati nagovoriti da proizvod «kusaju». Ovo je

najznacajniji «P», koji daje odgovore na pitanja:

e Kako prije njihova dolaska pobuditi Zelju potencijalnih gostiju da rezerviraju sobu i
dodu u hotel?

e Kako te goste, za vrijeme njihova boravka u hotelu privoljeti da potrose maksimalni
iznos za razne ponudene (i konzumirane) usluge?

e Kako te goste, nakon njihova odlaska iz hotela, privoljeti da ponovno dodu u hotel?

Osim navedenih elemenata marketing miksa, moguce im je pridruziti i neke komplementarne

komponente, ¢ijom je primjenom moguce uvecati efekte marketinskih napora u hotelu. To su

a) klasi¢na propaganda
b) publicitet i odnosi s javnostima (,,public relations*)

c) prodaja u samom hotelu (,,in house selling®).

a) Klasi¢na propaganda. Ta komponenta ulazi u kategoriju promocije koja je prili€no
zapostavljena u hotelijerstvu. Smatra se da je tome razlog §to odredeni problemi nadrastaju
mogucnosti pojedinacnog nastupa. To je poteskoca koja se moze izbje¢i zajednickom
propagandom, npr. propagirati sve hotelske objekte odredene Sire turisticke destinacije

(odredene regije, Zupanije, otoka) umjesto pojedina¢nog reklamiranja hotela. Naravno, u tom

16 Galiti¢, V.; Ivanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 35.
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sluaju su i efekti druk¢iji. Kod hotelskih lanaca reklamira se ukupan image cjelokupne

hotelske grupacije.

b) Publicitet i ,,public relations®. ,,Public relations — PR* - odnosi s javnostima (kulturnom,
sportskom, politickom, gospodarstvenom i drugim vrstama javnosti), jest vrsta komunikacije
ostvariti sasvim konkretan povratni ucCinak. Posljedi¢no, publicitet (besplatna reklama) je
rezultat umjesSnosti odnosa s javnostima. Sastoji se u Sirenju informacija o hotelu putem
raznovrsnih medija. Ako jedan novinar pise pozitivno o hotelu, znac¢i da je PR-aktivnost
vezana uz doticnog novinara dala dobre rezultate. Premda je PR jedna od vitalnih
komponenata marketinga, zbog opsega, raznovrsnosti i kvalitativne razlike zadataka smatra se
zasebnom i izdvojenom kategorijom. IstraZivanja pokazuju da je u veéini hotelskih lanaca PR

zasebna jedinica koja usko suraduje s ostalim odjelima.

¢) Prodaja u samom hotelu (,,in-house selling®). Prijeko je potreban sustav upoznavanja gosta
s moguénos$cu cijelog hotela. To mogu biti tzv. ,,directory* Koji se distribuiraju po sobama i
na recepciji hotela u kojima se sadrzajno promoviraju vlastite usluge — restorana, bazena,

noc¢noga kluba i drugih sadrzaja, a sve u cilju povecanja izvanpansionske potroSnje u hotelu.
17

3.4 Cijena

Politika cijena uskladuje nekoliko faktora, od kojih su najvazniji kvaliteta hotelskih usluga,
ekonomska opravdanost pruzanja usluga, veliina potraznje na trziStu i dr. Osim toga, politika
cijena u ovisnosti je i od gospodarskog, socijalnog, sigurnosnog i politi¢kog stanja. Nadalje,
ona mora biti prilagodljiva i mora realno odrediti poziciju proizvoda (tj. hotela) u
objektivnom kontekstu mjesta, vremena 1 konkurencije. Neke od uobicajenih cijena

smjestajnih jedinica u hotelu su:

1. komercijalna cijena (dogovorena cijena za sve individualne goste)
2. standardna cijena sobe (cijena nocenja bez obroka, popusta ili povlastica)
3. cijena za korporacije («korporativne cijene» soba za zaposlene velikih poslovnih

korporacija koji redovito odsjedaju u hotelu)

17 Galigi¢, V.; Tvanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 38-39.
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4. cijena za posadu i osoblje zrakoplovnih kompanija (koja se temelji na opsegu poslova
koje hotel moze dobiti od zrakoplovne kompanije)

5. cijena za djecu (ili je besplatna ili neznatna, kad djeca dijele sobu s roditeljima ili
pratiteljima; svaki hotel ima ograni¢enu dob djece koja je obuhvacena ovom cijenom)

6. cijena za skupine gostiju (specificna, unaprijed dogovorena cijena za vecu skupinu
ljudi)

7. posebne cijene (primjerice, kada putnicke agencije rezerviraju niz soba, pa kako jedna

skupina gostiju odlazi iz soba, tako druga nakon ¢iS¢enja ulazi u te sobe).

Svrha navedenih varijacija cijena i davanja popusta je kreiranje hotelskog proizvoda koji ¢e
biti najblizi potrebama turistickog trzista. Mnogi veliki hoteli nude Sirok izbor razli¢itih cijena
za njihove mnogobrojne goste. Vazno je da je osoblje u prijamnom odjelu hotela upoznato s
tim razlikama u cijeni i da zna tko sve ima pravo na njih, tako da gostu mogu ponuditi to¢nu
informaciju. Isto tako, obvezno moraju znati $to je sve ukljueno u tako definiranu cijenu
usluge, a koje se usluge dodatno naplacuju. Na taj se nalin eliminiraju eventualni
nesporazumi s gostima i mogucnosti njihove zalbe na cijenu, sadrzaj, kvantitetu i kvalitetu

usluga.
Kod cijene je najvazniji odgovor na pitanja:

e Kako utvrditi strukturu cijene kojom bi se uskladile potrebe i Zelje turistickog trzista?
e Kako ostvariti prihod kojim bi se zajamcilo placanje financijskih obveza koje

proizlaze iz poslovanja hotela i ostvarila dobit iz poslovanja?

Cijena hotelskog proizvoda ili pojedinacne usluge u hotelijerstvu, puno je viSe od obi¢ne
naljepnice na nekom trgovackom proizvodu. Cijena je moéni regulator mnogih aspekata u

poslovanju hotela, jer:

e utjeCe na ukupan prihod
e utjece na omjer dobiti
e moze pospjesiti odanost kupaca ili 1h potjerati

e beznadajna je, ako izostane dolazak gostiju i konzumiranje usluga

18 Galiti¢, V.; Ivanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005) :Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 36-38.
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3.5 Distribucija

Distribucijski kanal skup je neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem proizvod
ili usluga postaju dostupni potrosacu ili korisniku. Razvoj distribucijskog sustava pocinje
odabirom ¢lanova kanala. Distribucijske mreze u hotelijersko- ugostiteljskoj djelatnosti
sastoje se od ugovornih sporazuma i slabo organiziranih udruzenja izmedu neovisnih

organizacija. °

Robe se krecu distribucijskim kanalom od proizvodaca do potroSaca. Distribucijski kanal
prevladava glavne jazove vezane za mjesto, vrijeme i vlasnis$tvo koji odvajaju robu i usluge

od onih koji bi ih koristili. Clanovi marketingkih kanala obavljaju mnoge klju¢ne funkcije:

1. Informiranje: prikupljanje i distribucija podataka marketinskih istrazivanja i
obavjestajnih podataka o marketinskom okruZenju.

2. Promidzba: Razvijanje i Sirenje uvjerljivih poruka o ponudi

3. Kontakt: pronalazenje i komuniciranje s potencijalnim kupcima

4. Uskladivanje: oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama kupca, ukljucujuéi
aktivnosti poput proizvodnje, razvrstavanja, sklapanja i pakiranja.

5. Pregovaranje: postizanje dogovora o cijeni i drugim uvjetima ponude kako bi se
vlasnistvo ili posjedovanje moglo prenijeti

6. Fizicka distribucija: prijevoz i skladiStenje robe

7. Financiranje: nabava i koriStenje financijskih sredstava za pokrivanje troskova poslova
u kanalu

8. Preuzimanje rizika: preuzimanje financijskog rizika poput nemoguénosti prodaje

inventara po punoj marzi

Prvih pet funkcija pomazu da se transakcije obave, a posljednje tri funkcije pomazu da se
provedu sklopljene transakcije. Sve ove funkcije imaju tri zajednicke stvari: koriste oskudna
sredstva, Cesto se bolje mogu izvrsiti specijalizacijom, i mogu se prebacivati medu ¢lanovima

kanala. %

19 Corey, E. Raymond,; Cespedes, Frank.V.; Rangan V.K. (1989) Going to Market: Case Studies in Industrial
Distribution, Instructor's Manual, Harvard Business School Publishing, Cambridge

20 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 501-502.
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3.6 ,,5 P* u hotelijerstvu

Ve¢ navedeni elementi marketing miksa u hotelijerstvu Cesto se u literaturi prikazuju kao

»IP:
1. Ljudi (people)
2. Proizvod (product)
3. Omot (package)
4. Cijena (price)
5. Promocija (promote)?:

Ljudi ( people):

Zadaca je hotelijera da turiste koji su na putovanju, daleko od svojih kuéa, usluze. Turisti
imaju brojne potrebe, koje se neprestano mijenjaju. Kako je jedna od vaznijih zadaca
marketinga istraziti trziste 1 pronaci onaj segment gostiju koji bi bili kupci proizvoda 1 usluga,

postavljaju se pitanja:

e Tko su potencijalni kupci usluga, odnosno hotelskog proizvoda?
e Koje su njihove potrebe i zelje?
e (Odakle su gosti i kako do njih do¢i?

e Kako pobuditi njihovu volju da odaberu odredeni proizvod ili uslugu? %2

Omot (package) :
Sadrzajno, u okviru ovog elementa marketing miksa, potrebno je odgovoriti na pitanja:

e Kako najbolje prezentirati ,,image* hotela 1 njegovog proizvoda za prodaju?
e Kako objediniti (,,umotati”) sve dijelove i usluge hotela da bi se sve to gostima

dopalo?
Uoblicavanje (,,umotavanje*) hotelskog paketa usluga (hotelskog proizvoda) ukljucuje:

e ukupni koncept ili ,,image* kojim se planira prezentirati hotelski proizvod, kroz razne

vrste komunikacija s gostima, kako unutar tako i izvan hotela;

21 Coffman, D.C., (1997) :Marketing for a full house, Cornell University, Ithaca, New York, str. 54.
22 Galigi¢, V.; Tvanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005) :Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 33-34.
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e fizicko pokazivanje samog hotela (unutarnja arhitektura, dekor, uredenje, oprema i
dr.);

e miks svih usluga u hotelu koje su namijenjene gostima;

e povezanost sa svim putnickim institucijama, rezervacijskim sustavima, s
izdavateljima kreditnih kartica, te mrezama putem kojih se moze «trgovati» s
proizvodom i uslugama;

e isticanje posebnih ,,paketa‘ cijena;

e ikao najznacajniji dio ,,omota“ proizvoda, djelatnike u hotelu koji pruzaju usluge. 3

2 Galigi¢, V.; Tvanovi¢ S.; Lupi¢ M. (2005) :Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fintrade&Tours d.o.o0.
Rijeka, str. 35-36.
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4. UPRAVLJANJE ELEMENTIMA MARKETINSKOG SPLETA U
HOTELIJERSTVU

4.1 Strategije za Zivotni ciklus proizvoda
Zivotni ciklus proizvoda ima pet razli¢itih faza:

1. Razvoj proizvoda zapocinje kada tvrtka otkrije i razvije ideju o novom proizvodu. Za
vrijeme razvoja proizvoda prodaja je na nuli, a investicijski troskovi tvrtke rastu

2. Uvodenje je razdoblje polaganog rasta prodaje dok se proizvod uvodi na trziste. Zbog
velikih troskova uvodenja proizvoda u ovoj fazi ne ostvaruje dobit.
Rast je razdoblje brzog prihvata na trziStu i sve vece dobiti.

4. Zrelost je razdoblje usporavanja rasta prodaje jer je vecina potencijalnih kupaca vec
prihvatila proizvod. Dobit se ustaljuje ili opada zbog veéih marketinskih izdataka za
obranu proizvoda od konkurencije.

5. Opadanje je razdoblje kada se naglo smanjuje prodaja i opada dobit.

Ne slijede svi proizvodi zivotni ciklus proizvoda u obliku slova S. Neki se proizvodi uvedu i
brzo umru. Hoteli obi¢no zapo¢nu s padom, a potom s pomocu obnove steknu popularnost i
udu u fazu rasta. Koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda moze opisati klasu proizvoda, oblik
proizvoda ili marku. Klase proizvoda imaju najdulje Zivotne cikluse. Prodaja mnogih klasa
proizvoda imaju najduze Zivotne cikluse. Zivotni ciklus specifi¢ne marke moze se promijeniti

zbog promijenjivih konkurentskih napada i odgovora. 2*

Ranije su razmotrene faze razvoja proizvoda u zivotnom ciklusu proizvoda, sada ¢emo

razmotriti strategije za svaku od faza Zivotnog ciklusa:

1. Faza uvodenja: Ova faza zapocinje kada se prvi put proizvod pusta u prodaju. Za
uvodenje je potrebno vremena, a rast prodaje zna biti spor. Neki proizvodi mogu ostati
dugo godina u fazi uvodenja prije nego udu u fazu brzog rasta; hoteli s apartmanima
slijedili su ovaj model.

2. Fazarasta: Ako novi proizvod zadovoljava potrebe trzista, u¢i ¢e u fazu rasta i prodaja
¢e poceti brzo rasti. Ljudi koji su rano prihvatili proizvod i1 dalje ¢e ga kupovati, a

kasnije ¢e kupci slijediti njihov primjer, posebice ako ¢uju dobre pri¢e o proizvodu.

24 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 338-339.
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Konkurenti ¢e uéi na trziste jer ¢e ih privuci prilika za stjecanjem dobiti. Oni ¢e uvesti
nova obiljezja proizvoda Sto ¢e prosiriti trziste.

3. Faza zrelosti: Rast prodaje proizvoda u jednom ¢e se trenutku usporiti i proizvod ¢e
u¢i u fazu zrelosti. Ova faza obicno traje duze od prijasnjih dviju faza te postavlja
velike izazove pred menadZere za marketing. Vecina je proizvodaca u fazi zrelosti
zivotnog ciklusa te se stoga veéina marketinskog menadzmenta bavi zrelim
proizvodima.

4. Faza opadanja: Prodaja opada iz mnogih razloga poput tehnoloskih napredaka,
promjene potrosackih ukusa, te rasta konkurencije. Odrzavanje slabog proizvoda moze
biti skupo za tvrtku ne samo u smislu dobiti.

5. Brisanje proizvoda: Kao $§to smo vidjeli Zivotni ciklus proizvoda pokazuje da ¢e
vecéina proizvoda postati zastarjelim i morat ¢e ih zamijeniti. Jedna opasnost Zivotnog
ciklusa proizvoda je ta S§to se proizvod mozZe prerano zamijeniti. Za uvodenje

proizvoda potrebno je vremena, napora i novca.

[ Razvoj ]“[ Uvodenje ] Rast [ Zrelost ] [ Opadanje ]
Prodaja

Prodaja/Dobit

— Dobit

Vrijeme

Slika 3: Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: Ipa-Marasca, http://ipa-marasca.com/downloads/dat_en20.pdf

25 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 340-343.
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4.2 Unutarnji marketing

Dobri unutarnji programi stvaraju zadovoljstvo zaposlenika $to potom stvara zadovoljstvo
klijenta. Unutarnji marketing ima dvije prednosti: zadovoljstvo zaposlenika i zadovoljstvo
klijenta. Dobri zaposlenici ne vole raditi s nezadovoljnim klijentima. Postoji dvosmjerna veza
izmedu zadovoljstva klijenta i zadovoljstva zaposlenika. Kad se smanji zadovoljstvo klijenta,

smanji se i zadovoljstvo zaposlenika i obratno. 2

Strucnjaci za marketing moraju razviti tehnike i procedure kako bi osigurali da zaposlenici
znaju i da su spremni pruzati visoko kvalitetne usluge. Koncepcija unutarnjeg marketinga
razvila se kako su stru¢njaci za marketing formalizirali procedure za marketing namijenjen
zaposlenicima. Unutarnji marketing osigurava da zaposlenici na svim razinama organizacije
iskuse posao, te razumiju razlicite aktivnosti i kampanje u okruZenju koje podrzava svjesnost

o klijentima. 2’

Unutarnji marketing je marketing koji je namijenjen iskljucivo zaposlenicima tvrtke.

Unutarnji marketing je proces koji ukljucuje sljedece korake:

1. Uspostava usluzne kulture: U dobro vodenim tvrtkama svatko u organizaciji prihvaca
kulturu. SnaZna kultura pomaze organizaciji na dva nacina. Kao prvo usmjerava
ponaSanje. Kultura je vazna usluznim organizacijama zbog toga Sto su svaki klijent i
svako iskustvo razli¢iti. Zaposlenik mora imati odredeni stupanj slobode nad
stvaranjem 1 pruZzanjem usluga kako bi osigurao razliite potrebe 1 ocekivanja
klijenata. 2 Kultura kao ljepilo drzi organizaciju zajedno. Kada organizacija ima
snaznu kulturu, organizacija i njeni zaposlenici djeluju kao jedno. Medutim, tvrtka
koja ima snaZnu kulturu ne mora nuzno imati kulturu usluga. Snazna kultura usluga
utjeCe na zaposlenike da djeluju na nacine koji su orijentirani prema klijentu, te
predstavlja prvi korak prema razvijanju organizacije orijentirane prema klijentu.?®

2. Razvoj marketinSkog pristupa upravljanju ljudskim potencijalima: Upravitelji moraju
koristiti nacela marketinga da bi privukli 1 zadrzali zaposlenike. Oni moraju istraziti

poimanje potreba svojih zaposlenika. Nisu svi zaposlenici isti. Neki zaposlenici idu za

26 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 357-359.

27 George Wiliam, R.; Gronroos, Christian (1998): Developing Customer_Conscious Employees at Every Level:
Internal Marketing, Carole A. Congram, American menagement association, New York, str. 85-100

28 Bowen, John; Ford, Robert (u pripremi): Does Having a Thing Make a Diffirence, Journal of Management

2 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 359-360.
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novcem kao dohotkom svome prihodu; drugi traze posao koji ¢e biti jedini izvor
njihovog prihoda. Usluzni proizvod barem djelomi¢no odrazava stav koji zaposlenik
pokazuje dok pruza neku uslugu. Nemoguce je da pruzatelj usluga pouci usluznom
stavu koji je potreban zaposlenicima koji su u kontaktu s klijentom.

Sirenje marketinskih informacija zaposlenicima: Cesto je najuéinkovitiji naéin
komunikacije s klijentima putem zaposlenika koji su u izravhom kontaktu s klijentima.
Oni mogu predloziti dodatne proizvode. Jedan od nacina komunikacije sa svojim
zaposlenicima je putem djelovanja menadZera. Menadzeri na svim razinama moraju
shvatiti da ih zaposlenici promatraju zbog znakova o ocekivanom ponasanju.
Hotelijersko-ugostiteljske organizacije trebaju koristiti tiskane publikacije kao dio
unutarnje komunikacije.

Uvodenje sustava nagrada 1 priznanja: Zaposlenici moraju znati kako rade da bi bili
ucinkoviti 1 uspjes$ni. Informiranje mora biti organizirano na nacin da im pruza
povratnu informaciju o njihovom radu. Program unutarnjeg marketinga ukljucuje
standarde usluge i metode mjerenja koliko dobro organizacija zadovoljava ove

standarde. Rezultati bilo kojeg mjerenja usluga trebaju se prenijeti zaposlenicima. *°

4.3 Strategije odredivanja cijena

Strategije za odredivanje cijena obi¢no se mijenjaju kako proizvod prolazi kroz svoj zZivotni

ciklus. Uvodna je faza posebice ispunjena izazovima. Postoji nekoliko opcija za odredivanje

cijena novih proizvoda :

odredivanje cijena na temelju prestiza: Hoteli ili restorani koji se Zele pozicionirati kao
luksuzni 1 elegantni u¢i ¢e na trzZiSte sa cijenom koja podrzava tu poziciju. Nocni
klubovi mogu naplacivati cijenu pokri¢a da bi privukli odredent tip klijentele i stvorili

imidz ekskluzivnosti.

odradivanje cijena za obiranje vrhnja na trziStu: Obiranje vrhnja znaci odredivanje
visoke cijene kada trZiSte nije osjetljivo na cijene. Obiranje vrhnja cijenom ima smisla
u sluéaju kada spustanje cijene stvara manji prihod. Obiranje vrhnja cijenom moze biti

ucinkovita kratkoro¢na politika.

30 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 360-377.
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® odredivanje cijena za trziSno prodiranje: Umjesto da postave visoku pocetnu cijenu
kako bi obrale male, ali profitabilne trziSne segmente, ostale tvrtke odreduju nisku

pocetnu cijenu kako bi prodrle brzo i duboko na trziste, privlace¢i mnoge kupce.

Navedene strategije se mogu koristiti i za odredivanje cijene ve¢ postojecih proizvoda. Osim

njih za ve¢ postojece proizvode se koristi

e odredivanje cijena proizvodnog spleta: Prodavaci koji koriste odredivanje cijena
proizvodnog spleta povezuju nekoliko svojih proizvoda i nude splet po snizenoj cijeni.

e kolicinski popust: Hoteli nude posebne cijene kako bi privukli klijente koji bi zakupili
vecu koli¢inu soba.

e popusti na temelju vremena kupnje: Sezonski popust osobama koje kupuju proizvod
van sezone kada je manja potraznja.

e diskriminacijsko odredivanje cijena: odnosi se na segmentaciju trziSta i na razlike u
odredivanju cijena na temelju cjenovne elasti¢nosti karakteristika tih segmenata.

e odredivanje cijena u posljednji trenutak: Odredivanje cijena koje osigurava prodaju
neprodanog inventara, ali nije zamjena za u¢inkovit marketing i prodaju.

e psiholosko odredivanje cijena: Odnosi se na psiholoske aspekte poput prestiza,
referentnih cijena i zaokruZivanja cijena.

e promocijsko odredivanje cijena: Povremeno odredivanje cijena svojih proizvoda ispod

cijena koje su naznadene u cjeniku. 3t

4.4 PonaSanje i organizacija kanala

Distribucijski kanali su viSe od obi¢nog skupa povezanih tvrtki. Radi se os loZenim
bihevioristickim sustavima u kojima su ljudi i tvrtke u interakciji da bi postigli ciljeve. Neki
se sustavi sastoje od interakcija izmedu labavo povezanih tvrtki, a neki od interakcija izmedu
snaznih organizacijskih struktura. Distribucijski kanal se sastoji od nejednakih tvrtki koje su
se udruzile za zajednicko dobro. Svaki je €lan kanala ovisan o drugim ¢lanovima, igrajuci
svoju ulogu u kanalu i specijalizirajuéi se za izvriavanje jedne ili vise funkcija. Cesto dolazi
do neslaganja oko uloga u kanalu koju bi svatko trebao odigrati ili oko toga tko treba Sto

uciniti za koju nagradu. Takva neslaganja oko ciljeva i1 nagrada dovode do sukoba u kanalu.

31K otler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 469-493.
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Horizontalni sukob je sukob izmedu tvrtki na istoj razini kanala. Vertikalni sukob je mnogo
¢es¢i i odnosi se na sukobe izmedu razli¢itih razina istog kanala. Neki sukobi u kanalu
prerastaju u zdrav oblik konkurencije. Bez sukoba kanal bi mogao postati pasivan i
neinventivan. No, ponekad sukob moZze nastetiti kanalu. Da bi kanal dobro funkcionirao

potrebno je definirati ulogu svakog ¢lana u kanalu, te upravljati sukobom u kanalu.

Kod konvencionalnog marketinskog sustava, koji se sastoji od jednog ili viSe neovisnih
proizvodaca, veletrgovaca ili trgovaca na malo. Svaki od njih posluje sam za sebe i zeli
posti¢i maksimalnu dobit. Ni jedan ¢lan kanala nema previse kontrole nad drugim ¢lanovima

te ne postoji formalan nacin za dodjeljivanje uloga i rjeSavanje sukoba u kanalu.

Vertikalni marketinski sustav se sastoji od proizvodaca, veletrgovaca ili trgovaca na malo koji
djeluju kao jedinstven sustav. Ovakvi sustavi su se razvili kako bi kontrolirali ponaSanje
kanala 1 upravljali sukobom u kanalu i njihovim ekonomijama putem veli¢ine, moci
pregovaranja i eliminacijom dupliciranih usluga. Tri su vrste vertikalnog marketinskog
sustava : korporativni, administrativni i ugovorni. Korporativni VMS svodi sukcesivne faze
proizvodnje i distribucije pod jedno vlasniStvo. Administrativni marketinski sustav koordinira
sukcesivne faze proizvodnje i distribucije, ali ne putem zajedni¢kog vlasniStva ili veza, nego
putem veli¢ine 1 mo¢i stranaka. Ugovorni marketinski sustav sastoji se od neovisnih tvrtki na
razli¢itim razinama proizvodnje i distribucije koje se udruzuju putem ugovora da bi postigle

veci prodaju.

Horizontalni marketinski sustav se sastoji od dvije ili viSe tvrtki koje se udruzuju na nekoj
razini. Razlog udruzivanja u ovom marketinskom sustavu je kako bi tvrtke slijedile novu
marketinsku priliku. Tvrtke rade¢i zajedno mogu udruziti kapital, proizvodne sposobnosti ili

marketinske resurse, time mogu posti¢i mnogo vise nego u slucaju da tvrtka radi sama.

Multikanalni marketinSki sustav je takva vrsta marketinskog sustava u kojem jedna tvrtka
uspostavlja jedan ili viSe marketinskih kanala kako bi pokrila jedan ili viSe segmenata
potroSaca. Multikanalski stru¢njak za marketing svakim novim kanalom dobiva na prodaji, ali
riskira da ¢e uvrijediti postoje¢e kanale. Postoje¢i kanali se mogu zaliti na ,nelojalnu
konkurenciju i prijetiti da ¢e napustiti marketinskog stru¢njaka ako ne ogranici konkurenciju

ili im plati na neki nagin. 3

32 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 514-535.
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5. DESKRIPTIVNO ISTRAZIVANJE: UPRAVLJANJE DIGITALNIM
MARKETINGOM U HOTELIJERSTVU

5.1 Model istrazivanja

Deskriptivno (opisno) istrazivanje podrazumijeva opsirno pojasnjenje istrazivanog fenomena.
Tako se u kontekstu neke turisticke pojave predstavljaju njene sastavnice i osobine, kao i
osobine dionika povezanih s istom. Deskriptivna istrazivanja se ucestalo prakticiraju za
opisivanje osobina i ponaSanja pojedinih turistickih segmenata. Svako deskriptivno pitanje
zapocCinje postavljanjem dileme kroz istrazivacko pitanje. Deskriptivno istraZivanje
pretpostavlja analizu korisnih podataka koji su ranije sakupljeni, te su dostupni po razliitim
bazama podataka. Nakon provedene analize istrazivaC sugerira preporuke, ili predstavlja

predvidanja nekih pojava i ponasanja turista.

Generalno, u donosenju zaklju¢aka na temelju deskriptivnog istrazivanja treba biti oprezan
kako bi se otklonila pristranost istrazivaca. Jednokratno istrazivanje turisticki subjekt
poduzima s konkretnom svrhom, zbog utvrdenog problema u poslovanju. Kod jednokratnog
istrazivanja cilj je jasno definiran, te se istraziva€ usmjerava prema toj odrednici. Jednokratna
deskriptivna istrazivanja se provode na odredenom uzorku, ili usporednom analizom
odabranih poslovnih slucajeva. Analiza poslovnih slucajeva podrazumijeva manji broj
subjekata istrazivanja, ali se istrazivanje provodi vrlo detaljno (dubinska analiza). Analiza
odabranih slucajeva je prakti¢nija za deskriptivno istraZivanje, jer je do odredenih spoznaja
moguce doci brze, fokusiranjem istrazivanja samo na slucajeve, ili pojedince, relevantne u

kontekstu definiranog problema istrazivanja.*

Kontinuirana istrazivanja se u turizmu provode radi pra¢enja promjena varijabli o kojima
ovisi uspjeSnost turistickog poslovanja. Marketinski informacijski sustav (MIS) turistickog
subjekta je uzrok i1 posljedica kontinuiranih istrazivanja. MIS turisti¢kog subjekta je u biti
odredena softversko-hardverska platforma i sustav organiziranih postupaka i metoda kojima
se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci ¢ijim se ocjenjivanjem i procjenjivanjem
oblikuju informacije dostupne odabranim korisnicima za potrebe donoSenja poslovnih

odluka.®*

33 Seri¢, N.; Jurisi¢, M., (2014) :Istrazivanje trzista za turisticke subjekte, Redak, Split, str. 70-71
34 Culjak, A. M., (2007) : Marketing u turizmu, Agencija za strukovno obrazovanje, Zagreb
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Kako je istaknuto, deskriptivno istrazivanje pretpostavlja visu razinu upoznatosti istrazivaca s
problemom istrazivanja, zbog ¢ega je mogucée i preciznije postavljanje hipoteze, odnosno
temeljnog istrazivackog pitanja.®*® Zbog bolje upoznatosti s problemom istrazivanja i u
deskriptivnoj analizi ¢e biti moguce ponuditi $ira pojasnjenja nalaza istrazivanja. Deskriptivna
analiza je postupak koji podrazumijeva transformaciju sredenih i kategoriziranih prikupljenih
podataka u pisanu materiju kojom se pojasnjava razumijevanje istih i pojava s kojima su

povezani. Drugim rije¢ima, deskriptivna analiza sluzi kreiranju opisnih informacija.®
5.2 Poslovni sluc¢aj: Radisson Blu

Elektroni¢ki marketing ubrzano mijenja na¢in na koji hotelijerske i putnicke organizacije
obavljaju poslovanje. Elektronicki marketing obi¢no se vezuje uz internetski marketing. U
praksi su podrucja izravnog marketinga i marketinga temeljenog na bazi podataka medusobno
isprepleteni. Internetski marketing sakuplja podatke u kojima se nadopunjuje baza podataka
tvrtke.

Elektroni¢ko poslovanje obiljezavaju dvije pojave digitalizacija i povezivost. Digitalizacija se
sastoji od pretvaranja teksta, podataka, zvuka i slike u tok bitova koji se nevjerojatnom
brzinom mogu poslati s jednog mjesta na drugo. Povezivost podrazumijeva stvaranje sustava
mreza i oslikava Cinjenicu da se vecina svjetskog poslovanja obavlja putem mreza koje
povezuju ljude i tvrtke. Ta se mreza zove intranet kada povezuje ljude unutar jedne tvrtke,
ekstranet kada povezuje tvrtku s njenim dobavljac¢ima i klijentima, te intranet kada povezuje

korisnike s za¢udujuée velikom ,,informacijskom superautocestom* '

Kao primjer za ovo istrazivanje sam ponajprije uzela lanac hotela Radisson. Najbitniji
segment e-marketinga je da odredeni hotel, odnosno lanac hotele ima svoju web stranicu.
Lanac Radisson hotela ima svoju korporacijsku mreznu stranicu, na kojoj se mogu naci sve
lokacije Radisson hotela u svijetu, te ujedno ima i marketinske mrezne stranice za svaki od
hotela. Pretrazivanjem korporacijske stranice sam ustanovila da je stranica poudana i to¢na.
Stranica je prilagodena potrebama korisnika, lako je prona¢i Zeljeni hotel u lancu,
jednostavnim izborom izmedu Radisson, Radisson Blu ili Radisson Red hotelima, ili pak
odabirom destinacije. Prema mom misljenju korporacijska mrezna stranica nije dovoljno

atraktivna, dok su marketinske mrezne stranice lanca atraktivnije 1 bolje odrazavaju luksuz

35 Marusi¢, M.; Prebezac, D. (2004) : Istrazivanje turistickih trzista, Adeco, Zagreb, str.91.

3 Seri¢, N.; Jurisié¢, M., (2014) :Istrazivanje trzista za turisticke subjekte, Redak, Split, str. 74

37 Kotler, Philip; Bowen, John T.;Makens, James C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu,
Mate d.o.0., Zagreb, str. 685.
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pojedinog hotela. U svezi s marketin§kim mreZnim stranicama ponajprije bih se osvrnula na
mogucénost online rezervacije. U istrazivanju lanca hotela Radisson dosla sam do saznanja da
se e-marketing hotela ponajprije temelji na tome da Radisson garantira najnizu mogucu cijenu
preko direktne rezervacije sobe putem sluzbene stranice Radisson.com. Na sluzbenoj stranici
je zapravo pocetna stranica online baza za klijente, te im omogucava da vide najbolju u
mogucu cijenu u svim Radisson hotelima. U slu¢aju da klijenti nadu neku drugu web stranicu
na kojoj su cijene nize nego na sluzbenoj stranici Radissona, te su te cijene za iste datume,
istu vrstu sobe, isti broj gostiju, 1 isti hotel nize, hotel nudi klijentu 25% popusta za navedenu
sobu. Ove cijene se odnose na Siru javnost, ali se ne odnose na grupne cijene, korporacijske

cijene ili putnicki paket usluga.

Zahvaljuju¢i postojanju baze podataka klijenata, Cesti klijenti hotela u lancu Radisson mogu
ostvariti razne pogodnosti i popuste kod svojih posjeta nekom od hotela. S obzirom na taj
razvijeni e-sustav klijenata u koji uvid imaju djelatnici Radisson lanaca, moze se pruziti bolja
usluga klijentu, te se samim time utjece i na promociju hotela u smislu pozitivnih reakcija

gostiju, koji ¢e u razgovoru s drugim potencijalnim Kklijentima izraziti svoje zadovoljstvo.

Osim elektronicke prodaje preko sluzbene web stranice, Radisson nudi usluge smjeStaja
preko raznih posrednika kao $to su booking.com, elitetravel.hr, atlas.hr, south-tours.com i
sli¢ni. S obzirom na izgled web stranice Radisson.com, te mogucnosti online rezervacije,
smatram da je e-marketing prilagoden za kupce. Vrlo lako i jednostavno se sve potrebne
informacije mogu dobiti na jednom mjestu, te u slucaju da neka informacija nije navedena,

klijent vrlo lako putem e-maila moze kontaktirati odgovornog djelatnika Radisson hotela.

U lancu hotela Radisson Cesto se organiziraju razna dogadanja kao Sto su konferencije,
proslave Valentinova, maj¢inog dana ili pak akcije u podsezoni kao §to su ,,zenski vikend*.
Svi ti dogadaji su objavljeni na njihovim web stranicama i dru$tvenim mreZama. Nakon
proslave takve vrste dogadaja nerijetko se na stranice Radissona postavljaju slike sa dogadaja,
na sluzbenu stranicu i na druStvene mreze, te se samim time se utjece na psihologiju moguceg

klijenta koji ¢e se zainteresirati.

U hotelima Radisson bi se trebao jo$ primijeniti 1 izravni marketing. S obzirom na baze
podataka gostiju kod posebnih veceri s nekakvim popustima, promocijama vina ili slicno,
mogu se poslati e-mail obavijesti o takvim dogadajima gostima koji su ciljana klijentela, ili
koji su primjerice potrosili odreden iznos ili kupovali odredene proizvode i usluge prilikom

posjeta nekom od hotela u lancu. Osim §to se izravnim marketingom povecava mogucénost
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6. ZAKLJUCAK

U grani hotelijerstva naglasak je na zadovoljstvu krajnjeg potrosaca, jer o zadovoljstvu
potro$aca ovisi poslovanje i image tvrtke. Medutim da bi krajnji potroSac, odnosno gost bio
zadovoljan, sve ostale razine trebaju biti funkcionalne i1 u skladu s o¢ekivanjima gosta. Za
Image hotela najzasluzniji je marketing. U slucaju loSeg marketinga usluga hotela moze biti
prikazana losije ili bolje od postojece, te to u oba slucaja dovodi do odredenih gubitaka za
hotel. U slucaju da je hotel prikazan losijim nego $to jest, poslovanje hotela ¢e biti smanjeno
zbog manjka rezervacija. Kada je hotel prikazan na nacin da nudi bolju uslugu, nego §to ona
to ustvari je, hotel ¢e se suociti sa razoCaranjem korisnika, te njihovim loSim osvrtima na
mreznim stranicama. S obzirom na osjetljivost trzisSta usluga marketing je jako vazan aspekt u
oblikovanju hotelskog proizvoda. Medutim treba uzeti u obzir da je od velike vaznosti
prilagoditi marketing ovom osjetljivom trziStu s obzirom na postojecu razliku izmedu
proizvoda koji su opipljivi i usluga koje su neopipljive. Ujedno i komplementarnost usluga u
marketinSkom spletu hotelskoga poduzec¢a, nemogucnost skladiStenja usluga, izrazeni
sezonski utjecaji i znacenje ljudskog ¢imbenika doprinose potrebi za prilagodbom i pomnim

planiranjem marketinskih aktivnosti.

Svaki hotel planira svoj marketinski splet i ovisno o Zeljenoj kvaliteti usluga prilagodava
elemente spleta. Kod izrade marketin§kog plana hotela potrebno je kao i u svim ostalim
djelatnostima ponajprije odrediti ciljani segment trziSta. Ukoliko razradujemo marketinski
plan za ve¢ postojeci hotel, tada treba istraziti trziSte da bi otkrili kome je najbolje ponuditi
ve¢ postoje¢i proizvod. U slucaju kada zelimo otvoriti novi hotel s novim proizvodima i
uslugama, potrebno je istraZiti trziste kako bi odredili u kojem smjeru ¢emo razvijati proizvod
1 usluge, te koliko je potrebno uloziti sredstava kako bi razvili te proizvode i usluge za

odabrani segment potroSaca.

Marketingom se sluzimo kako bi ostvarili ekonomske i neekonomske ciljeve. Ti ciljevi su
medusobno povezani. U slucaju dobro organiziranog marketinga ostvarit ¢e se neekonomski
ciljevi kao $to su ostvarivanje imagea hotela, posjecenosti hotela, porasta popularnosti hotela,
te to sve doprinosi povecanju dobiti i profitabilnosti hotela. 1z navedenog proizlazi da su
hotelskim poduze¢ima marketinSke aktivnosti obavezne ukoliko se odredeni hotel zeli

istaknuti svojim proizvodima i uslugama na trzistu.
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SAZETAK

Upucuju¢i na ulogu i znacenje marketinske koncepcije u suvremenom poslovanju hotela,
treba prije svega dati naglasak temeljnim postavkama marketinga kao trziSno usmjerenoj
poslovnoj koncepciji. Optimalnom kombinacijom elemenata marketin§Skog miksa, strateskim
planiranjem i organizacijom marketinga u hotelijerstvu, te uz neizostavnu implementaciju
nekih od marketinskih funkcija, prvenstveno istrazivanja trzista, moguce je razvidno sagledati
ulogu marketinSke koncepcije u hotelskom poslovanju. Polaze¢i od posebnosti hotela kao
jednoga od nositelja turisticke ponude, od kojih posebno valja istaknuti Cinjenicu da je
hotelski turisti¢ki proizvod skup razli¢itih proizvoda i usluga proizlaze i posebne znacajke
marketinSke koncepcije u poslovanju hotela. Promisljaju¢i o marketingu kao procesu
komuniciranja na trzi$tu, vrlo vaznom se smatra i promotivna uloga, koja u procesu
odlucivanja nositelja potraznje ima svrhu ostvarenja ciljeva poslovanja hotelskoga poduzeca.
Kako je danas u vec¢ini moderno organiziranih hotelskih poduzeéa marketing prihva¢en kao
najuspjesniji oblik poslovne politike, to govore¢i o poslovnom odluivanju, govorimo o

odluc¢ivanju u podruc¢ju marketinga. 3#
SUMMARY

Referring to the role and meaning of marketing conception in contemporary hotel business,
should first of all to emphasize the basic tenets of marketing as a market-oriented business
concept. Optimal combination of marketing mix elements, strategic planning and marketing
organization in the hotel industry, and with the inevitable implementation of some of the
marketing function, primarily of market research, it is evident examine the role of marketing
conception in the hotel business. Starting from the specific features of the hotel as one of the
tourist offer, one of which is especially important to highlight the fact that the hotel tourist
product amalgam of different products and services - derive the special features of marketing
conception in the hotel business, in which work warns. Thinking about marketing as a process
of communication in the market, we feel very important and promotional role, which in the
process of decision-making carriers demand has aimed at achieving the goals of the business
of hotel companies. How is today the most modern organized hotel businesses marketing
accepted as the most successful form of business policy, saying that the business decision

making, talk about decision-making in the field of marketing.

38 Grgona, Jadranko; Supi¢, Anica (2007): Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju, Ekonomski
fakultet Zagreb, Zagreb, str. 1
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