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1. UVOD

Marketing za osnovni cilj ima ostvarenje prodaje, a svi alati koje koristi baziraju se na
komunikaciji. Svaka marketinSka prica kre¢e od dobrog planiranja i zavrSava izgradenim
povjerenjem kupca u proizvod ili uslugu koju prodaje. Izmedu toga leze golema upornost,

strpljivost, dosljednost te puno kreativnosti i matematike.

Svaka marketinska pric¢a pocinje dobrim planiranjem, a da bi to bilo moguce, najprije treba
znati s kojim budZetom se raspolaze. BudZet je poZeljno rasporediti mudro, na nain da se
pokrije Sto veéi broj dostupnih marketinskih alata, ali tako da svaki od njih donese
maksimalne u¢inke. Drugim rije€ima, na pocetku treba razraditi strategiju - znati $to se Zeli
prodati - marka, proizvod ili usluga, grupa proizvoda, kome se zeli prodati te kako ¢e se to

postiéi.

Strategijom se odreduje marketinski pristup koji ¢e se koristiti, uglavnom na temelju
prikupljenih podataka iz istrazivanja trziSta. Razviti strategiju i osmisliti uspjeSan marketinski
plan nemoguce je bez istrazivanja trzista. ViSe je razloga zaSto - trziSte je Ziva masa Cije se
navike i potrebe konstantno mijenjaju, najcesée je zasi¢eno slicnim proizvodima i naviknuto
na stalnu marketinSku animaciju. Od izuzetne je vaznosti do¢i do kvalitetne segmentacije

trzista.

Svaki proizvod ili usluga ima svog kupca, ali mora se otkriti tko je taj kupac, koje je dobi,
spola, zivotnog standarda, koje su mu navike, motiv, odnosno, zasto bi zelio kupiti proizvod
ili uslugu. Bez informacija o stanju na trziStu, konkurenciji, trendovima i o¢ekivanjima ciljne
skupine nemoguce je organizirati poslovanje i ocekivati pozitivne prodajne i poslovne
rezultate. Stoga je lako zakljuciti kako je istrazivanje krucijalni korak u poslovnom, ali i

marketin§kom planiranju.

Kao i sve ostalo, tako se i istrazivanja mijenjaju, postaju frekventnija, dostupnija i
pristupacnija, a i samim podatcima je znatno lakSe upravljati. Ako se istrazivanje dobro
pripremi, prema svim zakonitostima i statistickim uzorcima, podatci dobiveni iz istraZivanja

tocni su 1 mogu se koristiti kao polazna tocka.



U svakom slucaju, gotovo svaka kampanja koristi integriranu marketinSku komunikaciju-
skup marketinskih alata (oglasavanje, PR, osobnu prodaju, promotivnu prodaju itd.) kojima je

cilj da se medusobno podupru te zajednicki pojacaju ucinak Zeljene marketinske poruke.

Hotelski se marketing koncepcijski svakako moze osloniti na spoznaje marketinga
materijalnih dobara, no one se moraju prilagoditi posebnim uvjetima i pojavama hotelske
djelatnosti. Tako iz velike koli¢ine individualnosti i male koli¢ine moguénosti standardizacije
hotelskih usluga slijedi jasan odmak hotelskog marketinga od marketinga robe Siroke
potrosnje. To ponajprije vrijedi za raznovrsnu ponudu usluga koja prelazi granice stvarne

ponude smjestaja i prehrane.

Hotelsko poduzece u nacelu nudi paletu razli¢itih usluga, pri ¢emu individualno kreiranje
ponude otezava usporedbu s alternativnom ponudom konkurencije. Kao daljnju specifi¢nost u
ovom kontekstu treba imati u vidu da su kakvoca i korist od osobno izvrSenih usluga tesko
mjerljive 1 procjenjive, Sto je uvjetovano nematerijalnoSéu usluga. Zbog otezanosti
objektivnog mjerenja kakvoce, formiranje cijena dobiva posebno znacenje, s obzirom na to da

se cijenom Cesto i rado koristi poradi procjene kakvoce.

Osim toga, nematerijalnost usluga otezava promociju jer su slikovni prikaz i prezentacija s
pomocu primjera, poznati iz marketinga robe Siroke potro$nje, teSko moguci. Zbog toga
mjesto promocije proizvoda zauzima promocija institucije, pri ¢emu se posebno uzima u obzir
orijentacija prema dozivljaju i ponudi usluga. S obzirom na to da hotelsko poduzece ne moze
utjecati na angaziranje vanjskog ¢imbenika, postoji velika ovisnost o oscilacijama potraznje.
U tom kontekstu treba iznova upozoriti na visoku prilagodljivost i neravnomjernost turisticke

potraznje, koja, kona¢no, pokrece potraznju za hotelskim uslugama.

Protivno materijalnom dobru, hotelska se usluga — s iznimkom pojedinih usluga prehrane —
ne moze transportirati na mjesto potraznje. Da bi se, dakle, usluga mogla osmisliti na
svrsishodan 1 isplativ nacin, vanjski se ¢imbenik mora transportirati i unijeti na mjesto

ponude.

Prema tome, ta je situacija posve obrnuta uvjetima marketinga robe Siroke potrosnje, gdje
se redovito dobra transportiraju do mjesta potraznje. Buduéi da se rezultat usluge hotelskog
poduzeca ne moze transportirati do mjesta potraznje, obavlja se prijelaz hotelske usluge na
onog koji je trazi, prema takozvanom nacelu rezidentnosti, prije svega na lokaciji hotela. To

za hotelsko poduzece znaci nuznost da se vanjski ¢imbenik motivira tako da bude spreman



prevladati prostorne udaljenosti, kako bi se koristio ponudenim uslugama na lokaciji
hotelskog poduzeéa. 1z toga proizlaze razliCiti zahtjevi u pogledu izbora lokacije kod

hotelskih poduzeca.

Temelj cjelokupne marketinske komunikacije jest kreiranje imidza i jacanje trZiSne
vrijednosti hotelske usluge. Ukoliko potencijalni gost nije upoznat s hotelskom uslugom,
tesko je govoriti o trziSnoj vrijednosti iste za tog gosta. Nakon $to se potencijalni gost upozna
s uslugom, potrebno je djelovati na kreiranju njegove vrijednost na temelju funkcionalnih 1
psiholoskih svojstava, te ocekivanih koristi za ciljane segmente. Vrijednost hotelske usluge

mjeri se relativnom prednoscéu usluge u usporedbi s konkurentnim uslugama.

Imidz se moze definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu, ili
situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,

misljenja i predodzbi koje su vise, ili manje, uskladene sa stvarnim obiljeZjima.'

ImidZz poduzeca predstavlja sredstvo kojim se projicira slika poduzeca, kojim se
komuniciraju i prenose vrijednosti poduzeca ciljanom segmentu. Na temelju imidza poduzeca

se Gesto prepoznaje i vrednuje cjelokupna organizacija, njezino poslovanje, njezini proizvodi.®

Cilj ovog rada je predstaviti promotivni splet u hotelskom poslovanju te nacin na koji se

marketinSki upravlja hotelom kao integriranim turistickim proizvodom.

U ovom radu ¢e se koristiti izvidajno istrazivanje, benchmarking metoda i studij slucaja.

Koristit ¢e se 1 metoda indukcije i metode dedukcije.

U ovom radu razradit ¢e se integrirana marketin§ka komunikacija, predstaviti svi njeni
elementi, te pokusati na konkretnom primjeru pojasniti koliko je ona bitna za prodaju hotelske

usluge.

! Kesié, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 102.
? Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 107.



2. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

2.1. OPCENITO O INTEGRIRANOJ MAKRETINSKOJ
KOMUNIKACILJI

S obzirom na porast znaenja marketinga u danasnjem svijetu, porasla je i vaZnost
marketinSke komunikacije. Najvecu ulogu odigrala je pojava novih elektroni¢kih medija.
Dugo vremena oglasavanje je bilo glavni oblik marketinSke komunikacije. Ostali oblici:
unapredenje prodaje, izravna sponzorstva, te vanjsko oglasavanje mnogo su se manje koristili.
Za te potrebe angazirale bi se posebne agencije. Sli¢na situacija bile je i s odnosima s
javnoséu — bili su prepusteno agencijama za odnose s javnoScu. Takav naCin poslovanja
doveo je do tog problema da su pojedini oblici marketinske komunikacije u vec¢ini poduzeca

bili odvojeni, te nisu imali nikakvih dodirnih tocaka.

Osamdesetih godina proslog stoljeca izrodila se potreba o ujedinjavanju svih elemenata
marketinSke komunikacije, tj. o potrebi strateske integrirane marketinske komunikacije.
Hotelska poduzeca su pocela koristiti i primjenjivati koncept integrirane marketinske
komunikacije. Cilj je bio koordiniranje svih marketinskih aktivnosti u svrhu postizanja
maksimalnog ucinka u kreiranju oglasa, analizi trZiSta, koriStenju medija te kontroli

postignutih rezultata.

Sve te promjene rezultirale su zadnjih desetak godina pojavom integrirane marketinske
komunikacije (IMK). Ne mozemo re¢i da se pojedini oblici marketinske komunikacije
(oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, izravno oglaSavanje...) u teoriji nisu

proucavali zajedno, ali je u konacnici problem bio taj §to su se primjenjivali svaki zasebno.

U nekim hotelskim poduze¢ima nije se odmah prihvatila integrirana marketinska
komunikacija, ali samo iz tog razloga Sto se nije poznavalo sve oblike i metode marketinSke
komunikacije, te je bio prisutan strah od kompleksnosti nje kao takve. Medutim, s viemenom
svi sudionici poslovnih procesa prihvatili su integriranu marketinsku komunikaciju, uvidjevsi

njene mnogobrojne prednosti, te su se poceli ponasati u skladu s tim.



Poznati americki komunikator D.E.Shultz definira: ,Integrirana marketinska komunikacija

(IMK) je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potroSac¢ima i

.. . . 3
potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.

Integrirana marketin$ka komunikacija koristi sve oblike komunikacije za koje smatra da su

za potrosace tj. potencijalne kupce.

Sama definicija upucuje na pet temeljnih obiljezja integrirane marketinske komunikacije:

1.

Utjecati na ponasanje — podrazumijeva utjecaj u obliku poticanja novog ponaSanja,
ucvrséivanje postoje¢eg ili mijenjala trenutacnog. Konacni cilj je pokretanje
potencijalnog kupca ka Zeljenom cilju, tj. kupovini i konzumaciji konkretne hotelske
usluge. Iako je kupovina konacan cilj, to ne znaci da ¢e svaka komunikacija rezultirati
kupovinom. U slu¢aju nove hotelske usluge najprije je potrebno potencijalne kupce
upoznati s njom, stvoriti interes, Zelju, a zatim oc¢ekivati sami ¢in kupovine iste. 1z tog
razloga u posljednje vrijeme sve ceSce se koriste izravni oblici komunikacije s
krajnjim potroSacem s ciljem postizanja glavnog cilja — ¢in kupovine tj. koriStenje

hotelske usluge.

Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca — ovo obiljezje upucuje na to da u
konacnici sve pocinje od potrosaca, tj. kupca hotelske usluge. Potrosa¢ je pokretac
cijelog ovog procesa. Bez poznavanja potrosata komunikacija nikad nece postici
zeljene ciljeve. Pri tome je iznimno vazno odluciti koje komunikacijske metode i u
kojoj kombinaciji koristiti. I pri tim odlukama opet je najvazniji sami potrosac. On je
taj koji na kraju odreduje koje vrste komunikacije je najbolje koristiti. Suvremena
teorija i praksa potvrdile su da u danaSnje vrijeme izravni kontakt s potencijalnim
kupcem ima najveci utjecaj na kona¢nu odluku u kupovini. Iz tog razloga danas se
najviSe koriste metode izravnog marketinga, pa se Cesto koristi i termin individualni

marketing koji predstavlja osobni kontakt s kupcem.

Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije — integrirana marketinSka komunikacija
koristi jedan ili kombinaciju oblika komunikacije za prodiranje do potencijalnog
potroSaca hotelske usluge i1 prezentiranja Zeljene poruke. Glavno obiljezje ove

odrednice jest kombiniranje poruka i medija da bi se postigli Zeljeni ciljevi. Svaka

3 Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 28



kombinacija komunikacijskih sredstava ili medija koje ¢e dovesti do kupovine i

konzumacije hotelske usluge biti ¢e pozeljna i dobro dosla.

4. Posti¢i sinergijske ucinke — temelj integrirane marketinske komunikacije je postizanje
sinergije. To znaci bez obzira za koje se komunikacijske oblike i medije odlucili, oni
se moraju dopunjavati osiguravaju¢i sinergijske ucinke, uz postizanje jakog
jedinstvenog imidZa marke i poduzeca koji pokrecu potroSace na akciju. U teoriji je taj
pojam nazivan ,,govorom jednog glasa“. U osnovi potrosa¢ mora dobivati iste ili
komplementarne poruke koje pojacavaju u¢inak prethodnih. Ovaj koncept predstavlja
izbor za marku, tzv. ,Izjavu o pozicioniranju®. Izjava o pozicioniranju kljuc¢na je ideja
o poziciji marke u svijesti potroSaca. To zapravo predstavlja sliku u kojoj zelimo da

v v LR B W . 4
potrosac vidi na§ proizvod.

5. lIzgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima (relationship) — ova odrednica integrirane
marketinSke komunikacije proizlazi iz toga da uspjesna marketin§ka komunikacija se
temelji na stvaranju dugorocnog kvalitetnog odnosa izmedu hotelskog poduzeca i
potencijalnog gosta. Pouceni iskustvom, hotelska poduzeca dosla su do zakljucka da je
mnogo jednostavnije i jeftinije zadrzati postojece goste nego pridobivati nove, iako je

nuzno 1iporaditi na tom procesu.

Integrirana marketinSka komunikacija zahtijevala je od marketinskih stru¢njaka prilagodbu
1 promjene s obzirom na pojavu novih tehnologija i medija, ali i ponasanja potrosaca. Potrebe
potroSaca s vremenom su se u potpunosti promijenile, Sto je zahtijevalo i promjene
marketinSke komunikacije prema njima. Najvece promjene dogodile su se ba$ kod samog
potroSaca: nacina zivota, koriStenje novih elektroni¢kih medija, te novih oblika i nacina
kupovine. Krenula je prodaja putem satelitskih programa, interneta, on-line kupnja 24 sata
dnevno. MarketinSki stru¢njaci krenuli su s kreiranjem vlastitih web stranica, na kojima je
kupcu nudeno apsolutno sve za kupnju hotelske usluge. Samim tim krajnji potrosaci postaju

sve manje zainteresirani za klasi¢ne oblike komunikacije.

* Kesié, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 30



Kompletna primjena integrirane marketinske komunikacije za neka hotelska poduzeca je
jo§ uvijek daleka buduénost. Jedan od glavnih razloga takve situacije je taj da velik broj
hotelskih poduzeca svoju marketinsku komunikaciju prepusta marketinskim agencijama i
posredni¢kim ku¢ama koje se isklju¢ivo time bave. Rijetke su agencije koje su se bavile svim
oblicima marketinSke komunikacije. Iz tog razloga nuzno je da hotelska poduzeca imaju
vlastite timove koji ¢e se baviti svim oblicima marketinske komunikacije i po potrebi ih

sjedinjavati.

2.2. OBLICI INTEGRIRANE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

Svi oblici marketinske komunikacije na samom kraju imaju cilj stvaranja pozitivnog misljenja
te kupovine hotelske usluge. Iz tog razloga potrebno ih je proucavati kao jedan
komunikacijski splet koji se sastoji od oglaSavanja, odnosa s javnos¢u, izravne marketinske

komunikacije, unapredenja prodaje, publiciteta, osobne prodaje te sponzorstva.

MarketinSki komunikacijski splet Cine:
- Oglasavanje
- Izravna marketinska komunikacija
- Unapredenje prodaje
- Osobna prodaja
- Odnosi s javnoséu
- Publicitet

- Vanjsko oglasavanje
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Slika 1. Model integrirane marketinSke komunikacije

Izvor: Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 32
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2.2.1. OGLASAVANJE

Oglasavanje je jedna vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje, obavjeStavanje
potencijalnih kupaca o hotelskim uslugama. Reklame kao nacin oglasavanja sadrze ¢injenice,

informacije i uvjerljive poruke o onome $to reklamiraju.

Danas se za oglaSavanje ve¢inom koriste masovni mediji kao §to su: televizija, radio,
filmovi, Casopisi, novine, internet, plakati, pa ¢ak i video igre. Razne reklame (u Hrvatskoj 1
drugdje u svijetu) mozemo naéi 1 na prijevoznim sredstvima (tramvajima,

autobusima,automobilima...), autobusnim i tramvajskim stanicama i sli¢no.

Oglasavacki materijal se stavlja gdje ga svi ljudi mogu lako wuociti
Oglasavanje u svrhu promoviranja koriste i politiCke stranke, vjerske organizacije, vojska,
neprofitne organizacije. Bitna karakteristika oglaSavanja je to da je oglasavanje placeni oblik

komunikacije.

Prvi primjeri oglasavanja javljaju se 550. godine pr. Kr.- crne figurice Lekythos na kojima
je bio natpis. Primjeri reklamnih i politi€¢kih poruka nadeni su i u ruSevinama na Arapskom
poluotoku, a egipatski trgovci su koristili papirus na kojima su bile poruke o proizvodima 1
robi. Masovno oglaSavanje marki pocelo krenulo je pocetkom 20.stolje¢a, i tada se uvidjela

mogucénost utjecaja na potraznju.

Oglasavanje omogucava hotelskim poduze¢ima da izravno informiraju svoje potencijalne
goste 0 svojim uslugama 1 cijenama. Kao takvo uklanja potrebu za specijaliziranim

prodavacima osiguravajuci strucnost.

Mediji su posrednici izmedu hotelskog poduzeca koje Salje poruku i trziSta kao skupa
potencijalnih potrosaca hotelskih usluga.

Mediji koje danas hotelska poduzeca koriste za oglasavanje svojih usluga su: elektronicki
mediji (radio 1 televizija), tiskani mediji (dnevni i tjedni listovi, ¢asopisi, magazini i dr.),

Internet, izlozbeni mediji te interpersonalni komunikacijski kanali (osobni kontakti).

Televizija je najzatupljeniji oblik oglaSavanja kako u razvijenim kao i slabije razvijenim

zemljama. To je i najisplativiji oblik oglasavanja zbog izuzetno velikog dosega.

11



Radio je sve slabije zastupljen medij, ima manji ucinak od televizije, ali je pogodan zbog
moguce interakcije sa sluSateljima kroz korisne razgovore, nagradne igre i slicno.

Tisak kao oblik oglasavanja ucinkovit je ako je ucestao i to u trajanju minimalno 3
mjeseca. Zbog prisutnosti velike konkurencije oglaSavanje u tiskovinama mora biti kreativno
kako bi izdvojilo proizvod od konkurencije, te privuklo Ccitatelje. Oglasi u uglednim

Casopisima imaju viSestruko znacenje za ugled 1 status oglasivaca.

Internet je brzorastuc¢i segment oglasavanja. U 2010.g. probio se na drugo mjesto odmah

iza oglaSavanja na televiziji.

OglaSavanje bi mogli podijeliti na:
- Direktno oglasavanje — preko masovnih medija

- Indirektno oglaSavanje — kroz postu, kataloge, nagradne kupone...

Najveca prednost oglaSavanja je ta da se oglasavanje najbolje kombinira s ostalim oblicima

integrirane marketinske komunikacije.

Osim toga, velika prednost pripada i niskim troskovima oglaSavanja. Troskovi oglasavanja

variraju izmedu zemalja, ali i industrijskih grana.

2.2.2. IZRAVNA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Smatra se da je ovo jedno od najbrze rastu¢ih podrucja marketinga. Hotelska poduzeca
direktno komuniciraju s potencijalnim korisnicima usluga, u cilju izazivanja izravne reakcije.
Danas je pojedine organizacije smatraju najmo¢nijim oblikom marketinske komunikacije te

joj kao takvoj pridaju veliku vaznost.

Osim tradicionalnih metoda izravne marketinske komunikacije, danas se tu ubraja internet,
marketinSke baze podataka, izravna prodaja, telemarketing i dr. Moguénosti koje su stvorile
suvremena elektronika i telekomunikacije, dovele su ovaj oblik komunikacije do klju¢ne
uloge u interaktivnoj komunikaciji na poslovnom trziStu, koja omoguéuje pruzanje punih

informacija koje su u cijelosti prilagodene zahtjevima kupca.
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Internet je jedan od vodeéih oblika izravne marketinske komunikacije. Njegovo masovno
koriStenje u marketingu povezano je s moguc¢nostima koristenja slike u komunikaciji. Prvi
pretraziva¢ (web browser) koji je omogucio koriStenje grafike u marketinske svrhe bio je na
raspolaganju za masovnu upotrebu 1994. godine. Uz pomo¢ te aplikacije korisnici mogu

jednostavno pretrazivati sadrzaj virtualnog okruzenja.

Kao jedan od medija, internet je danas postao vazno sredstvo komunikacije s potrosa¢ima

koje ima prednosti nad tradicionalnim medijima.

Pojavom interneta prvi put se uspostavlja interaktivna komunikacija hotelskog poduzeca s
potencijalnim gostom, te prvi put u povijesti korisnik dobiva istu ili ¢ak prioritetnu poziciju u
odnosu na hotelsko poduzece, ali to zahtijeva veci stupanj ukljucenosti jedne i druge strane u
procesu komunikacije. Sve postaje interaktivno, zivo, transparentno, dostupno; sve je na
dohvat ruke, preko prijatelja, omiljenih marki, utisaka kupaca, klijenata. Novi mediji
omogucavaju lakse pracenje konkurencije i informiranje o nekom hotelskom poduzecu ili

usluzi.

Gotovo da ne postoji podrucje marketinga na koje se druStveni mediji ne mogu primijeniti,
od odnosa s javnoS¢u, oglasavanja, stvaranja imidza i reputacije na internetu pa do

unapredenja prodaje 1 osobne promocije.

Internet je danas najvazniji oblik kako komunikacije tako i marketinSke komunikacije, u
prvom redu zbog svoje Siroke primjene i rasprostranjenosti. Upravo zbog toga u internet se

kao oblik izravne marketinske komunikacije ulazu mozda ¢ak i najveca nov€ana sredstva.

Telemarketing je djelatnost koja koristi sofisticirane telekomunikacijske i informaticke
sustave u kombinaciji s prodajnim i usluznim vjestinama i sposobnostima osoblja, da bi
hotelska ku¢a ostala u bliskom kontaktu s postoje¢im ili ostvarila kontakt s novim
potencijalnim gostima, povecala prodaju i poslovnu produktivnost. Za efikasnu telemarketing
kampanju nuzni su osnovni uvjeti: profesionalno osoblje, sofisticirani telekomunikacijski
uredaji i kvalitetna baza podataka. Planiranje, izvjesStaji i statisticka obrada takoder su dio

postupka.
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2.2.3. UNAPREDNJE PRODAJE

Unapredenje prodaje mogli bismo definirati kao novi pristup promociji koji prioritet daje
stvaranju kratkoro¢ne prodaje i povoljne slike promotora. Jednostavna definicija unapredenja
prodaje kaze da su to sve one aktivnosti koje pribavljaju dodatnu vrijednost ili poticaj
prodavacima, distributerima, ili neposrednim potroSac¢ima i u nacelu imaju za cilj stimuliranje

izravne prodaje.

Unapredenje prodaje u velikoj mjeri je poraslo u proteklih deset godina, velikim dijelom
zbog usmjerenosti hotelskih poduzeéa na kratkorocne profite i razumljive potrebe za

promocijskim strategijama koje rezultiraju kratkoro¢nim poveéanjima prodaje.

Osnovni cilj unapredenja prodaje je ubrzati kretanje hotelske usluge na putu od hotelskog
poduzeéa preko posrednika do gosta, ukratko stimulirati prodaju tj. kupovinu. Unapredenje
prodaje nije isto S$to 1 oglasavanje. Dok oglaSavanje pruza razlog za kupovinu,

unapredenje prodaje daje poticaj na kupovinu.

Postoje dvije temeljne grupe unapredenja prodaje: usmjerenog potrosacima i usmjerenog
trgovackim posrednicima.

Unapredenje prodaje usmjereno potrosa¢ima ukljucuje kupone, uzorke, premije, rabate
natjecanja, igre na srecu, nize cijene, povrat novca, razlicite promocijske materijale u samom
hotelu . Ta promocijska sredstva poticu potencijalne korisnike usluga da kupe uslugu u §to

kracem roku.

Unapredenje prodaje usmjereno posrednicima namijenjeno je veleprodaji, distributerima i
maloprodaji. Tu spadaju promocijski popusti, cjenovni popusti, prodajni natjecaji i trgovacke

izloZbe.

Figurativno, mogli bismo re¢i da je oglasavanje ,priprema terena“ na kojem ce

unapredenje prodaje zavrsiti posao.
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Postoji viSe razloga za koriStenje sredstava unapredenja prodaje, jer se ta sredstva
medusobno razlikuju po djelovanju na klijentelu. Putem nagradivanja nastoji se potaknuti
vlastito hotelsko osoblje na vece napore u prodaji. Smatra se da je svrha unapredenja prodaje
djelovati na snizavanje lojalnosti prema hotelskog usluzi drugog poduzeéa, a svrha

gospodarskog oglaSavanja izgradnja lojalnosti prema vlastitom hotelskom poduzecu.

2.2.4. OSOBNA PRODAJA

Osobna prodaja predstavlja meduosobni oblik komunikacije koji podrazumijeva
neposredno dvosmjerno komuniciranje. Proces kupovine odvija se u direktnom kontaktu
hotelskog poduzeca i potencijalnog korisnika usluge, te je to najznacajniji oblik promocije na
trziStu proizvodno usluzne potrosnje. Za kupca prodavac predstavlja cijelo hotelsko poduzece,
te ¢e o njegovom umijecu i znanju ovisiti ukupan dojam kupca o poduzecu. Upravo zbog
toga, najvaznije je fokusirati se na izbor prodavaca, te poslije orijentirati se na njegovu

izobrazbu, nagradivanje i sl

Osnovna funkcija osobne prodaje je povezati hotelsku uslugu sa specificnim zahtjevom
potencijalnog gosta. Kod ovog oblika komunikacije postoji moguénost izravnog povratnog

odgovora i objasnjenja nejasnih elemenata.

S vremenom su se uloga i funkcija koju obavlja prodava¢ znatno promijenile, pa je tako
zauzeo sasvim novo mjesto u marketinskom spletu. Prodavac kao takav dobio je nove uloge,
funkcije 1 zadatke. Temeljni zadatak suvremenog prodavaca je pronalazenje novih kupaca,

zadrZavanje postojecih ali i izgradnja dugoro¢nih poslovnih odnosa i s jednima i s drugima.
Prodavacu se osim standardnih zadataka namecu i novi:

v Anketiranje

v' Pravljenje mapa
v" Vodenje

v' Pokretanje odluke

15



Glavni adut osobne prodaje je sposobnost ucinkovitog komuniciranja. Daje prodavacu

potpunu slobodu u davanju informacija gostu s ciljem da on bude zadovoljan.

Tako je osobna prodaja glavna promocijska metoda, i vrsta dvosmjerne komunikacije
»licem u lice*. SuStina joj je komunikacija izmedu dvije zainteresirane strane, koje zele
stvoriti odnos medusobnog povjerenja, s ciljem da obje budu zadovoljne i iz tog odnosa

1izvuku za sebe odredenu korist.

Ciljevi osobne prodaje:

v" Pronalazenje potencijalnih kupaca,

v" Uvjeravanje na kupnju

v' Zadovoljavanja njihovih Zelja

Osobna prodaja se obraca direktno potencijalnim kupcima, nastoji na vrijeme otkriti zelje
1 potrebe potencijalnih kupaca, kao i moguénost reagiranja na nastale probleme i na taj nacin

zaStiti kupca 1 rizik pri kupnji smanyjiti.

2.2.5. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnos¢u predstavljaju strateSki dugorocnu planiranu aktivnost,koja ¢e stvarajuci
pozitivno misljenje u najsiroj javnosti o poduzecu, proizvodu, njegovim uslugama i brigom za
ljude i okolinu, stvoriti uvjete za ostale marketinske komunikacijske aktivnosti u postizanju

pozitivnog imidza i efikasnijeg poslovanja u cijelosti.

Odnosi s javnos¢u dijele se na odnose s unutarnjom i vanjskom javno$¢u. Unutarnja
javnost obuhvaca zaposlene, vlasnike dionica i investitore, lokalnu zajednicu, dobavljace i
potroSace, dok vanjska javnost obuhvaca medije, vladu i financijske institucije. Djelatnici
odnosa s javno$¢u vrednuju stavove Sire publike, te na temelju toga planiraju i organiziraju
sve aktivnosti kojima je cilj stvaranje pozitivnog imidza i/ili korekcija postoje¢ih nepozeljnih

misljenja i stavova.

Najbolju definiciju odnosa s javno$¢u dao je Public Relation News koja glasi: Odnosi s

javnoséu marketinska su funkcija koja vrednuje stavove publike, uskladuje politike 1
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procedure poduzeca s interesom publike i provodi program akcija i komunikacija s ciljem

postizanja razumijevanja i prihvacanja od strane publike. >

U stvarnom okruzenju u kojemu hotelsko poduzeée nastoji dobiti maksimalan profit, a gost
maksimalno zadovoljstvo koriStenjem usluge, odnosi s javnoséu predstavljaju sredstvo

povezivanja tih dvaju ciljeva na najpovoljniji na¢in za obe strane.

Iako su cesto asocijacija jednog na drugo, velika je razlika izmedu odnosa s javnoscéu i
publiciteta. Odnosi s javnos¢u su dugoroc¢na i planirana aktivnost marketinske komunikacije u
najvecem djelu pod kontrolom samog hotelskog poduzeéa, dok je publicitet gotovo cijeli pod

kontrolom medija i kao takav neplaniran, i izvan kontrole poduzeca.

Oglasavanje je takoder pojam s kojim se Cesto poistovjecuje pojam odnosa s javnos¢u. Kao
Sto je ve¢ reCeno oglasavanje je placeni, prodajno orijentirani oblik komunikacije, dok odnosi
s javnos¢u nisu nuzno povezani s prodajom i drugim kratkoro¢nim ekonomskim ucincima
poduzeca. Odnosi s javnoS¢u viSe su orijentirani na dugoroc¢no stvaranje pozitivne slike

hotelskog poduzeca.

Temeljni cilj odnosa s javnos¢u jest stvaranje povoljnog imidza hotelskog poduzeca $to
nije jedini cilj. Osim pozitivnog imidZa potrebno je postici i pozitivno odobravanje i potporu

najsire javnosti za sve aktivnosti hotelskog poduzeca.

Osim temeljnog cilja odnosi s javnosc¢u imaju i sljedece ciljeve:
v’ stvaranje ugleda hotelskog poduzeca,
v poboljsanje poslovnog imidza,
v’ postizanje bolje slike pojedinih usluga, kao i hotelskog poduzeca koje ih pruza,
v’ potpora pri realizaciji ostalih ciljeva poslovanja, te pojacanje ve¢ postojecih

pozitivnih stavova u javnosti,

<

poticanje zanimanja javnosti za hotelsko poduzece,
v’ kreiranje opéenito povoljnog imidZa o svim aktivnostima i poslovanju hotelskog

poduzeca.

> Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 436
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Osim op¢ih ciljeva, odnosi s javno$¢u imaju i komunikacijske ciljeve:
podizanje upoznatosti,

informiranje,

educiranje,

postizanje razumijevanja,

izgradnja povjerenja,

pruZanje potencijalnim gostima razloga za kupnju usluge i

AN N N N N

motiviranje gosta na prihvacanje.

Odnosi s javnoS¢u najceS¢e imaju za zadatak rijeSiti negativne situacije vezane za hotelsko

poduzeée. Pod tim podrazumijevamo:

neprijateljstvo koje se najcesc¢e temelji na strahu, nesporazumu ili pogreSnim

informacijama

- predrasude na koje je jako tesko utjecati, s obzirom da su rezultat odgoja, obrazovanja,
okoline, kulture 1isl

- ravnodusnost — ljudi se po svojoj prirodi opiru neCem novom, misle¢i da ¢e se tako
zaStititi. Zbog toga je zadatak odnosa s javnos¢u da se rodi zainteresiranost, te strah
pretvori u motiv za znanjem o ne¢em novom.

- Neznanje — ne postoji ¢ovjek koji sve zna. Uloga odnosa s javnosc¢u iz tog razloga je

obrazovati potencijalnog gosta, tj. trziSte kako bi se spremno docekale oglasavacke

kampanje.

Na definiranje ciljeva odnosa s javnosc¢u posredno ili neposredno utjecu hotelsko poduzece

1 njegova poslovna orijentacija, specificnosti ciljne javnosti, poslovna i marketinska strategija,

senzibilitet za javnost, organizacijska struktura i drugo.

2.2.6. PUBLICITET

Publicitet mozemo definirati kao besplatan oblik nazocnosti tvrtke, organizacije ili

pojedinca u masovnim medijima odnosno kao poticanje potraznje za proizvodom i/ili
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uslugom tvrtke, besplatnom objavom vijesti o proizvodu i /ili usluzi u medijima. Publicitet

predstavlja novost ili informaciju o proizvodu ili usluzi. °

Cesto je publicitet i odnosi s javnoséu poistovjeéuju. Medutim, razlike su velike. Odnosi s
javno$c¢u su dugorocna i kontrolirana aktivnost hotelskog poduzeca, dok za publicitet to ne

mozemo re¢i. Na odnose s javnosS¢u se moze utjecati mnogo vise, nego na publicitet.

U biti, mogli bismo re¢i da je publicitet samo dio odnosa s javnosc¢u, ali samo ako se radi

o planiranom publicitetu.
Publicitet moze biti:

v" Planiran

v Neplaniran

Planirani publicitet moguce je kontrolirati na nekoliko nacina. Jedan nacin kontrole
planiranog publiciteta je angaziranje specijaliziranih agencija koje na temelju ¢lanaka u
novinama mjere zainteresiranost za usluge hotelskog poduzeca. Takve agencije prate na
temelju objava i Clanaka, koliko neko hotelsko poduzeée ima zauzetog prostora u

medijima.

Negativan publicitet uglavnom je povezan s neplaniranim akcijama. Kao takav

najcesce je povezan s negativnom akcijama, i ima Stetne posljedice za hotelsko poduzece.

Publicitet je dakle, nepla¢eni oblik promocije, za razliku od oglasavanja, unapredenja

prodaje, direktnog marketinga i osobne prodaje.

Svakoj hotelskoj ku¢i od interesa je ostvariti $to vecu koli¢inu pozitivnog publiciteta,

odnosno izazvati izvore publiciteta da piSu o njima bez da se njihove aktivnosti naplacuju.

Karakteristika publiciteta je da se dopire do velikog broja ljudi putem masovnih medija

poput tiska, televizije, radija i Interneta.

6 Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 458
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Isto tako, vazno obiljezje publiciteta je i komercijalni znacaj vijesti (komercijalno vazne

vijesti imaju veci kredibilitet).

Djelovanje publiciteta uocljivo je na dva nacina. Pozitivan publicitet povecava kredibilitet
i rezultira jacanjem povjerenja u hotelsko poduzece i njegove usluge. Time ujedno dovodi i

do povecanja potraznje za uslugama hotelskog poduzeca.

Druga vrsta publiciteta je negativan publicitet koji dovodi do opadanja kredibiliteta
hotelskog poduzeéa 1 povjerenja u kvalitetu njegovih usluga Sto u konacnici rezultira
smanjenjem potraznje za uslugama poduzeca . Negativan publicitet ne moze se uvijek izbjeci
ili sprijeciti. No, u slu¢aju negativnog publiciteta, hotelsko poduzeée mora u Sto kra¢em roku
sve Cinjenice dostaviti televizijskim i radiopostajama, tiskarskim ku¢ama kako bi se umanjio

uc¢inak negativnog publiciteta.

Sredstva publiciteta su:

novost,

¢lanak u novinama,
intervjui,

internet,

konferencije za tisak

A N N N N NN

ukljucenost zajednice.

Svaki od navedenih oblika publiciteta upotrebljava se zasebno u za to predvidenim
situacijama. Za kvalitetu marketin§kih komunikacija nije nuzno da se koriste svi oblici
publiciteta, ali je zasigurno pozeljno kako bi se na razli¢ite nacine doslo do potrosaca hotelske

usluge.

Prednost publiciteta kao komunikacijskog oblika je u tome S§to je povjerenje publike
mnogo vece nego kod ostalih oblika promocije. Prijenosnici informacija su nepristrani, koriste
se autoriteti i popularni mediji, te se moZe utjecati na ljude koji se ne mogu dose¢i drugim

sredstvima promocije
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2.2.7. VANJSKO OGLASAVANJE

Vanjsko oglasavanje predstavlja jedan od najstarijih oblika oglaSavanja. Medutim njegova

nagla primjena pocinje posljednjih nekoliko desetljeca.

Razlozi za brzi razvoj vanjskog oglaSavanja su sljedeci:

1)
2)
3)
4)

Ono predstavlja izuzetno pogodan nac¢in komunikacije marke, proizvoda i slogana
Zemljopisno 1 vremenski je fleksibilno

Doseze ciljani segment publike

Ovaj oblik oglaSavanja odgovara prezentiranju proizvoda i usluga namijenjenih
Sirokom segmentu potroSaca. MoZe se koristiti izolirano, ali daje daleko bolje u¢inke

ako se uklopi u cjeloviti splet integrirane marketinske komunikacije. ’

Vanjsko oglaSavanje doseze potroSaca izvan njegovog doma. Pod vanjska oglaSavacka

sredstva podrazumijevamo:

v

v
v
v
v

Oglasavanje na javnom gradskom prijevozu

Plakati na autobusnim i zeljezni¢kim postajama, te zra¢nim lukama
Oglasavanje na mjestu prodaje

Oglasavanje na Zutim stranicama

Oglasavanje u kinima i kazaliStima

Poruka priop¢ena vanjskim oglasavanjem mora biti dominantno predstavljena slikom,

dok tekstualni dio treba biti sazet u nekoliko rije¢i. Taj oblik oglasavanja uglavnom

prezentira proizvod Siroke potrosnje.

Najpoznatiji oblik vanjskog oglasavanja su oglasne ploce i one su najzatupljeniji

oblik vanjskog oglaSavanja. Standardni oglasni panoi postavljaju se uz velike prometnice

s intenzivnim prometom. Obi¢no predstavljaju kombinaciju slike i poruke.

" Kesi¢, T., (2003), Intergrirana marketinska komunikacija, str. 37
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3. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU —- HOTEL
SLAVIA BASKA VODA

3.1. LOKACIJA

Hotel ,,SLAVIA* smjesten na adresi Obala Sv. Nikole 71, u samom sredistu Baske Vode.
Nalazi se svega 5 minuta od glavne gradske plaze, kojoj je dodijeljena ,,plava zastava“ . Dio
je dioni¢kog drustva ,,HOTELI BASKA VODA® d.d., skupa sa hotelom ,,HORIZONT*, te
guest haus ,,URANIJA“. Osim navedenih hotela u sklopu drustva nalaze se jo$ restorani

,BORIK* i, MATRIOSKA*, zalogajnica ,,LUNGO MARE®, te plazni objekt ,,BUCINA®,

Hotel Slavia nema vlastitu sluzbu marketinga, ve¢ je ona organizirana skupa s jos nekoliko

sluzbi u jednu zajedni¢ku za cijele HOTELE BASKA VODA.

Ured uprave

Hotelijerstvo |
BT, N ugostiteljstvo
I 1
Prodaja | " .
marketing Hoteli Restorani
Nabava I I 1 I I ]
Haorizont Slavija Urania Borik Matriodka Lungo Mare
Financije i
rafunovodstvo

Ljudskl resursi

Tehnitka
sluiba

Praonica

Slika 2. Organizacijska struktura HOTELI ,,BASKA VODA* d.d.
Izvor: Investicijska studija za projekt hotel Slavia, travanj, 2015.g., str. 12.
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Hotel ,,Slavija“ sagraden je 1936.g., a nadograden i rekonstruiran 1985.g.. Poznat je kao
prvi turisti¢ki objekt u Baskoj Vodi, koji je do 2016.g. bio kategoriziran kao pansion najnize

kategorizacije ukupnog kapaciteta 171 krevet podijeljenih u 71 sobu na 3 kata + potkrovlje.

Hotel ima i 3 sobe prilagodene za osobe s posebnim potrebama. Unutar Hotela nalazio se i

pansionski restoran s kapacitetom 160 mjesta.

Hotel je smjesten u samom centru Baske Vode, svega nekoliko metara od centralne plaze,
marine, restorana i barova te je izgraden u elegantnom mediteranskom stilu. Hotel Slavia
potpuno je obnovljen 2016.godine, a smjesten je u zgradi koja je na popisu kulturno-povijesne

bastine.

Izgradnjom cestovnog tunela Sveti Ilija kroz Biokovo i njegovim otvaranjem u srpnju
2013. godine, autocesta Al dovedena je gotovo pred sam ulaz u Basku Vodu, uvelike
poboljsavaju¢i prometnu povezanost Baske Vode, a samim time i Hotela Slavija s ciljanim
trziStima. Navedeni tunel je takoder priblizio Basku Vodu okolnim podrucjima od strateskog
turistickog znacaja, poput Splita i Dubrovnika, ali i kontinentalnih mjesta smjestenih na

planini Biokovo.

Prirodna i kulturna bastina Zupanije i Opéine u kojoj se nalazi Hotel privla¢i znatizeljne
turiste iz cijeloga svijeta. Klima je jedan od presudnih faktora kod odabira destinacijskog
odrediSta za turiste, a BaSka Voda se odlikuje niskom obla¢noséu, visokim brojem vedrih
dana 1 velikim brojem suncanih sati (2700 godis$nje). Dodatna prednost je i prosjecna ljetna
temperatura u Baskoj Vodi od 25°C zbog ¢ega postoji visoka potraznja za smjestajem u jeku
ljetne turisticke sezone, dok prosjecna godiSnja temperatura od 16°C, osigurava sve
preduvjete za ugodan boravak i bavljenje brojnim sportskim i rekreativnim aktivnostima i u

vansezonskim mjesecima.

Hotel je takoder okupljaliSte mjeStana koje je povijesno taj hotel dozivljavalo kao

centralno mjesto svih vaznih dogadanja i dnevnih poslovnih i privatnih sastanaka i druzenja.

2015.godine izradena je investicijska studija za obnovu hotela Slavia, pripremljena za
Hrvatsku banku za obnovu i razvitak. Cilj je bio dobivanje kategorizacije 4 zvjezdice, 1

produZenja sezone na cijelu godinu
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Vizija studije je bila: Biti vodeéi hotelski lanac na podrucju Makarske rivijere koji pruza

Jjedinstveno, diferencirano gastronomsko i wellness iskustvo svakom pojedincu.

Misija studije je bila: Profesionalnoscu, usluznoscéu i inovativnoscéu koja se oslikava kroz pristup

nasih ljudi - pruziti svakom gostu jedinstveni osjecaj dobrodoslice i pripadnosti pruzajuci svakim

susretom najvisu kvalitetu usluge.

i |
i =7 -

o

Slika 3. Hotel Slavia, Baska Voda

Izvor: http://www.hoteli-baskavoda.hr/slavia/index-hr.html
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3.2. SMJESTAJNI KAPACITETI

Danas hotel broji 72 sobe i apartmana, od kojih vec¢ina ima pogled na more. Sve sobe
opremljene su prema posljednjim standardima. Svaka soba ima besplatan parking, Wi-fi, TV s
kabelskim programima, mini bar, klima. Kupaonice su opremljene tuSem ili kadom,

besplatnim kozmeti¢kim priborom i susilom za kosu.

Slika 4. Soba u hotelu Slavia, Baska Voda
Izvor: http://www.hoteli-baskavoda.hr/slavia/index-hr.html

3.3. DODATNI KAPACITETI

Mediteranski restoran Del Posto posluzuje zdrava i mastovita jela mediteranske kuhinje i

ima terasu s pogledom na Jadransko more.

Prostrani Spa centar Fontana nudi bazen, saune, razne masaze i kozmeticke tretmane,

dostupne uz prethodnu rezervaciju termina.
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Hotel takoder nudi dvije potpuno opremljene konferencijske dvorane (Bast i Topiéi),

predstavljajuci idealno mjesto za poslovne sastanke, bankete i druge drustvene dogadaje.

3.4. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA HOTELA
SLAVIA

Turizam se smatra jednom od najvaznijih gospodarskih djelatnosti u svijetu, a u Hrvatskoj
vjerojatno 1 najvaznijom gospodarskom djelatnos¢u. Na globalnoj razini Europa i dalje
predstavlja najjace emitivno, ali i receptivno trziste. Oko dvije tre¢ine europskih putovanja u
inozemstvo se odnosi na provodenje godiSnjeg odmora. Sve viSe inozemnih turista kao
destinaciju za godiSnji odmor bira Hrvatsku, koja iz godine u godinu, unato¢ nastavku recesije

biljezi sve bolje rezultate od turisticke djelatnosti.

Prema vrstama objekata za obavljanje turisticke djelatnosti u Hrvatskoj, hoteli
predstavljaju najzastupljeniju skupinu i prema evidentiranim dolascima turista i prema

ostvarenim nocenjima.

Splitsko-dalmatinska Zupanija u kojoj je smjeSten hotel, jedna je od turisticki
najrazvijenijih Zupanija Hrvatske i kao takva, sve CeS¢e birana kao destinacija za godiSnji

odmor.

Osnovicu turisticke razvijenosti ¢ine klimatski uvjeti, atraktivna prirodna osnova, bogata
kulturna bastina, te duga tradicija turizma. Takvi uvjeti doprinijeli su razvoju velikog broja

subjekata u turizmu na podrudju Zupanije, kao i visokoj posjeéenosti Zupanije.
Promatranjem ukupnih rezultata broja noc¢enja stranih i domacih turista u 2014. godini u

Zupaniji, zabiljeZen je rast. Ostvareno je 13,5 milijuna noéenja §to je 5 posto vise nego 2013.

godine. ZabiljeZen je i porast potraznje za no¢enjem u kapacitetima vise kategorizacije.
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Trziste prodaje Hoteli BaSka Voda pa tako i samog hotela Slavia dijeli se u tri ciljne skupine

odnosno 3 tematska segmenta u koja se korisnici usluga hotela mogu svrstati prema nacinu

provodenja vlastitog vremena i samoj svrsi njihova posjeta:

v’ Leisure — slobodno vrijeme provedeno udaljeno od posla, ku¢anskih obveza i

obrazovanja s ciljem turistickog posjeta, zabave, gourmet dozivljaja i sl.

Corporative — vrijeme koje podrazumijeva provodenje poslovnih aktivnosti
dislociranih od uobiajenog mjesta obavljanja posla (tvrtki, ureda,
tvornica,...), moZze podrazumijevati edukacije, konferencije, seminare,

radionice, team-building dogadaje i sl

Lifestyle — aktivan odmor s ciljem podizanja kvalitete Zivota koriStenjem
usluga wellness-a, kroz sportske i aktivnosti promicanja zdravlja i zdravog

Ve v . 8
nacina zivota.

Kanali prodaje dijele se prema sljede¢em kljucu:

V" Direktni gost — gost koji je uslugu rezervirao neposredno i direktno putem

telefona, e-maila, putem HBV vlastitog booking sustava dostupnog na web
stranici HVB-a, putem profila HVB-a na drustvenim mrezama, na licu mjesta

(walk-in).

v’ Indirekini gost — gost koji je uslugu rezervirao putem agencije, fouroperatera,

klubova, udruga, korporacija, 3rd party on-line portala isl. °

Kljuc¢ni potrosacki segmenti hotela Slavia mogu se podijeliti u 4 skupine:

1.

Obitelji — segment obitelji ukljucuje one s mladom (do 7 godina) i one sa starijom (8-
14 godina) djecom. Obitelji sa mladom djecom putovanje i smjesStaj planiraju prema
djecjim potrebama dok obitelji sa starijom djecom traze sadrzaje koji mogu zadovoljiti
potrebe svih ¢lanova. Segment obitelji uglavnom putuje preko Skolskih praznika,
uglavnom se informira usmenom predajom (word-of-mouth advertising) 1 cjenovno je

osjetljiv.

¥ Investicijska studija za projekt hotel Slavia, travanj, 2015.g., str. 25.

? Investicijska studija za projekt hotel Slavia, travanj, 2015.g., str. 25.
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2. Empty nesters (radno aktivni ljudi ¢ija su djeca napustila roditeljski dom i Zive
samostalno /50-65 godina) — karakterizira ih to Sto putuju tijekom cijele godine ¢esto
spajaju posao s odmorom te su skloni holistickom pristupu zivotu (wellness, zdrava
hrana, aktivnosti i revitalizacija). Na putovanjima se nagraduju, temeljito se
pripremaju za putovanja, informiraju se preko preporuka, specijalizirane literature o

putovanjima i putem interneta, nisu cjenovno osjetljivi.

3. Zlatna dob (umirovljenici bez vec¢ih zdravstvenih problema /65+ godina/) — rije¢ je o
skupini koja jo§ uvijek aktivno putuje a zainteresirana je i za obilazak glavnih
atrakcija. Cijene udobnost smjeStaja a za starije medu njima bitna je dostupnost
medicinske skrbi. Putuju pretezito u proljece i jesen a najvise uvazavaju preporuke kao
izvor informacija, cjenovno su osjetljivi.

4. Specijalizirani organizatori poslovnih putovanja — specijalizirani posrednici za
poslovna i incentive putovanja koja se odvijaju pretezito tijekom proljeca i jeseni.

Preferiraju atraktivne destinacije i viSu kvalitetu usluga. Cjenovno nisu osjetljivi. ™

Trenutno glavni kanal prodaje je putem touroperatera (koji garantira popunjenost, ali
osigurava najnize cijene). Vrlo je vazno da ovi gosti budi zadovoljni uslugom hotela jer
gotovo svaka agencijska web stranica ima kategoriju za ocjenjivanje zadovoljstva gosta koja
je vidljiva i1 drugim potencijalnim gostima, te utje¢e na njihovu odluku o kupnji. Medutim radi
se na tome da se prodaja putem touroperartora zamijeni sa ojacanom on-line prodajom
direktnom gostu uz kombiniranje sa konvencionalnim kanalima prodaje indirektnom gostu
(agencije, booking.com i sl.). S obzirom da je hotel do ove turisticke sezone bio hotel s 3
zvjezdice, tek se sada ulazu veliki napori u zamjeni i strukture gostiju; goste koji imaju nisku
plateznu mo¢ i koji su vrlo cjenovno osjetljivi te preferiraju smjeStaj u hotelima nize
kategorije zamijenit ¢e gosti viSe 1 visoke platezne moci koji su osjetljivi na kvalitetu, cijene

vrijednost za novac i umjereno su ili nisu cjenovno osjetljivi.

Hotel Slavia posjeduje i vlastitu internetsku stranicu na kojoj se, osim izgleda samih soba
moze pronaci cjenik soba, izlged wellness centa, popunjenost kapaciteta u odredenom

periodu, te obrazac za rezervaciju sobe. Preko internet — prodaje mogu se rezervirati usluge, a

' Investicijska studija za projekt hotel Slavia, travanj, 2015.g., str. 27.
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za sve informacije koje se ne mogu pronac¢i na internetskoj stranici, ostavljena je e - mail
adresa 1 kontakt telefon ¢ime je kupcu omogucéeno da postavlja upit ili da pak direktno
rezervira pojedinu smjestajnu jedinicu. Prilikom obavljanja rezervacije na raspolaganju je
izracun kompletne cijene. Tako potencijalni kupac moze obaviti rezervaciju iz obiteljskog

doma, bez kontaktiranja s putnickim agencijama ili hotelom.

Dominantni proizvodi hrvatskog turizma koji imaju potencijal razvoja razvijat ¢e se,
promicati i aktivno nuditi gostima Hotela koji ¢e zbog svojih razli¢itih obiljezja, navika i

potreba Hotel posjecivati tijekom cijele godine.

Indirektnu konkurenciju hotelu Slaviji predstavljaju ostali smjestajni kapaciteti, primarno
na podru¢ju BaSke Vode. Glavninu od njih ¢ini privatni smjestaj (kucanstva) koji razinom
usluge i kvalitetom ne moZze ni priblizno parirati hotelskom smjestaju viSe kategorije koji
gostu pruza komfor, fleksibilnost, paletu popratnih usluga na dohvat ruke i naravno sve

prednosti pansionskih usluga.

Najveci postotak nocenja hotel Slavija ostvaruje sa inozemnog trziSta. Strategija nastupa
usmjerena je na ve¢ tradicionalna zemljopisna trziSta. Tako najveéi broj gostiju dolazi iz
Ceske, Slovacke, Poljske, Njemacke, a u zadnje vrijeme zabiljeZen je znatan porast gostiju iz
skadinavskih zemalja, te Rusije. . Takoder je zabiljezeno poveéanje nocenja sa domaceg

trzista.

Hotel Slavia biljezi stopostotnu popunjenost svojih smjeStajnih kapaciteta puna cetiri
mjeseca u godini, Sto govori o dobroj organiziranosti sluzbe marketinga, tj. da sluzba
marketinga na pravilan nacin upotrebljava sve elemente integrirane marketinske

komunikacije.
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4. ZAKLJUCAK

Marketing predstavlja jednu od najstarijih ljudskih aktivnosti. Porijeklo marketinga moze

se pronaci ve¢ u robnoj razmjeni, a pravi znacaj i smisao dobiva razvojem trzista.

Konkurencija, globalizacija te rast zahtijeva drusStva kao i brzina promjena trendova i
teznje za stalnim inovacijama postavljaju sve viSe marketing u centar funkcija hotelskog

poduzeéa s kojim korespondiraju ostale funkcije.

Marketing je danas postao na¢in razmisljanja i reakcija poduzeca na podrazaje iz njihove
okoline. Bez marketinga danas nema ni definicije misije, niti usmjerenja hotelskog poduzeca,
niti percepcije, razvoja niti identiteta. Takvo se rodi da bi bilo odmah smaknuto od najjacih
gladijatora u koloseumu trziSnog natjecanja, koji svaki dan postaje sve §iri, a njime vladaju
samo najbolji. Nije viSe ograniCenje rasta lokalno podrucje djelovanja, niti Sire pa cak nisu ni
drzave i regije ve¢ kontinenti i doslovno na posljetku svijet koji postaje granica djelovanja, i
to samo iz razloga jer je svijet krajnji domet ljudskog fizi€ckog djelovanja, a pitanje je da li je i

djelovanja marketinske ekspresije.

Zivimo u svijetu kada se sve konzumira, koristi i sve se prodaje, svime se trguje. Proces
integrirane marketinske komunikacije prili€no je nov u marketin§kom svijetu, te nisu svi jos$

upoznati sa njegovim prednostima, ali i nedostatcima.

Mnoge hotelske kuée jo$ uvijek se oslanjaju na samo jedno ili dva komunikacijska
sredstva, te pruzaju otpor promjenama, ali je vrlo vazno da se okrenu integriranim
marketinSkim komunikacijama zbog Sirokog raspona komunikacijskih sredstava, poruka i
publika.

Razlozi sporog prihvacanja integrirane marketinske komunikacije jesu ti da hotelske kuce
Cesto zaposljavaju nekoliko specijalista za komunikaciju koji rade sa svojim menadzerima
marke te koji ponekad, u usporedbi s njima, malo znaju o drugim sredstvima komunikacije.

Integrirane marketinske komunikacije mogu proizvesti ve¢u dosljednost poruke i bolji
prodajni u¢inak. One menadZment tjeraju na razmisljanje o svakom nacinu na koji gost dolazi
u dodir s hotelskim poduze¢em, o tome kako hotelsko poduzece priopcava svoje

pozicioniranje, o relativnoj vaznosti svog pristupa te pitanju odabira pravog vremena. One
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nekomu daju odgovornost da ujedini imidz poduzeca i postojec¢ih i novih usluga. Hotel Slavia
nastoji biti korak ispred u odnosu na konkurenciju, na aktualnim trendovima u potraznji,
stvarati nove pakete usluga, uvijek ponuditi nesto novo, a sve u skladu s odgovaraju¢im

marketinSkim aktivnostima.
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SAZETAK

Hotelijerstvo, kao znafajno podrucje turistiCke djelatnosti u svojoj poslovnoj koncepciji
obvezno stavlja u fokus razmiSljanja krajnjega potrosaca, kupca svojeg proizvoda i korisnika
svojih usluga, dakle gosta. Sukladno tomu, marketinska koncepcija ima dominantnu ulogu u
cjelokupnomu hotelskom poslovanju. S obzirom na to da je hotelsko poslovanje pretezno
usmjereno prema usluznoj djelatnosti, zato i cjeloviti marketinski pristup treba respektirati tu
¢injenicu i u tom smislu tzv. klasi¢éni marketinski pristup prilagoditi specifi¢nim uvjetima i
potrebama ove djelatnosti. Komplementarnost usluga u marketinSkom spletu hotelskoga
poduzeca, nemogucénost skladiStenja usluga, izraZeni sezonski utjecaji, znaCenje ljudskog
C¢imbenika itd. - samo su neke posebnosti ove djelatnosti koje sudjeluju u kreiranju

specificnog koncepta hotelijerskoga marketinga.

Kljucne rijeci: hotelijerstvo, marketinski splet, hotelski marketing

SUMMARY

The hotel industry , as a significant area of tourism activities in its business concept of
mandatory puts the focus on the end consumer , the purchaser of its products and the users of
their services , so the guest. Accordingly, the marketing concept has a dominant role in the
entire hotel business. Given the fact that the hotel business is mainly directed towards the
services industry , and therefore a complete marketing approach should respect this fact and in
this sense, so-called classic marketing approach adapted to the specific conditions and needs
of this industry . The complementarity of services in marketing mix of hotel company , the
inability storage services , expressed seasonal influences , the meaning of human factors , etc .
- are only some peculiarities of the activities involved in the creation of a specific concept of

hotel marketing.

Keywords : hotel industry , marketing mix , hotel marketing
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