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1.UuvoD

Industrija hotelijerstva suocava se s dinami¢nim promjenama trziSnih uvjeta, tehnoloskim
napretkom i sve ve¢im ocekivanjima gostiju. Kako bi se prilagodili tim promjenama, hoteli sve
viSe ulazu u strategije direktne prodaje i trzniStva (eng. marketing). Direktna prodaja
omogucava hotelima bolju kontrolu nad prihodima, smanjenje troSkova posrednika i

uspostavljanje izravnog odnosa s gostima.

1.1. Definicija problema

S obzirom na visoku konkurenciju i rastuée troSkove provizija posrednicima, hoteli se
suoCavaju s izazovom kako povecati broj direktnih rezervacija. Dodatan trosak, ali ujedno i
teret predstavljaju konstantne tehnoloske inovacije koje hotelijeri moraju pratiti ukoliko na
trZitu Zele biti konkurentni, ali i promjena u ponasanju potrosaca i trendova u odrZzivom
turizmu. Nedostatak jasno definiranih strategija direktne prodaje moze rezultirati gubitkom
prihoda i loSijom pozicijom na trZistu. Prema tome, problem istraZivanja ogleda se u
sagledavanju prodajnih funkcija hotelijerstva. U tom smislu, direktna prodaja hotelskih
proizvoda i usluga, te njihova uspjesnost i koli¢ina biti ¢e prikazana na primjeru hotela Pax u

Splitu koji su ustupili neke od svojih podataka u svrhu pisanja ovoga rada.

1.2. Ciljrada

Cilj ovog rada je analizirati suvremene trendove i prakse u trznistvu i direktnoj prodaji u
hotelijerstvu, te identificirati uéinkovite strategije koje hoteli mogu primijeniti za poveéanje
direktnih rezervacija, a sve to kroz ras¢lambu trendova i prakse u hotelijerstvu. Takoder, cilj je
prikazati vrste prodaje hotelskih proizvoda i usluga, te u tom smislu posebno analizirati
direktnu prodaju u hotelijerstvu, kao i prikazati prednosti i nedostatke direktne prodaje, te

eventualno unaprijedenje.



1.3. Metode rada

Metoda istraZivanja odnosi se na prikupljanje sekundarnih podataka, te analizu istih. Nakon

analize slijedi sinteza analiziranih podataka, te dedukcija, komparacija i deskripcija.

1.4. Struktura rada

Pored uvoda i zaklju¢ka ovaj rad sastavljen je od tri vecée cijeline i to pregleda literature,
metoda istraZivanja, te rezultata istrazivanja. U smislu pregleda literature biti ée teorijski
obradena poglavlja koja se odnose na strategije trzniStva u hotelijerstvu pri tom ukljucujuci
pojmovno odredenje hotela i hotelijerstva, hotelsko poslovanje, te provodenje aktivnosti
trZnistva, zatim prodajnu funkciju hotelijerstva, te u tom smislu pojasnjeno odredivanje cijena,
predvidanje prodaje u hotelijerstvu, te vrste prodaje hotelskih proizvoda i usluga i u konaénici
analizu direktne prodaje u hotelijerstvu, pri tom isti¢uéi distribucijski kanal, svrhu izravnih
distribucijskih kanala i promotivne aktivnosti za poboljSanje izravnih distribucijskih kanala. U
smislu metoda istraZivanja biti ¢e prikazan Intervju koji je proveden sa menadierom hotela
Pax, a koji se odnosi na prodajne kanale i strategije trzniStva u imenovanom hotelu, a ciji ¢e

odgovori biti analizirani kroz rezultate istrazivanja ovoga rada u idu¢em poglavlju. Nakon svega

navedenoga kroz raspravu Ce biti prikazani zakljucci koji proizlaze iz empirijskog istrazivanja.



2. PREGLED LITERATURE

Kako bi se uopcée doslo do planiranja poslovne strategije, a posebice one u hotelijerstvu moraju
se proc¢i odredeni koraci. Prema Kotler i sur. (2010) kljucni koraci u smislu planiranja poslove

strategije su slijededi:

e Poslovna misija,

e Analiza unutarnjeg okruzenja,
e Analiza vanjskog okruzenija,

e Oblikovanje cilja,

e Oblikovanje strategije,

e Oblikovanje programa,

e Provedba,

e Povratne informacije.

U tom smislu imenovani autori (Kotler i sur., 2010) pojam poslovne misije pojasnjavaju na
nacin da bi svaka poslovna jedinica trebala jasno definirati svoje ciljeve i jasno i¢i ka njima.
Takoder, analizu unutarnjeg okruZenja definiraju kao ispitivanje vlastitih snaga i slabosti, dok
analizu vanjskih okruzenja definiraju kao analizu prilika i prijetnji. Kotler i sur. (2010) isti¢u
kako oblikovanje cilja ima veliki zna¢aj, odnosno upravo njime se odluéuje da li ¢e se pratiti
samo jedan cilj ili viSe njih, a u skladu sa tim oblikovati ¢e se i strategija kojom ¢e se do cilja
dodi. Klju¢na stavka procesa svakako je i sama provedba poslovne strategije, jer ukoliko ista
nije uspjesna sve prethodno nema smisla. Za sami kraj ovih koraka autori (Kotler i sur., 2010)
pojasnjavaju kako sve tvrtke moraju pratiti rezultate i nadzirati nove promjene u okruzenju.
OkruzZenje ¢e se promijeniti. Kada se to dogodi, tvrtka ¢e morati provesti reviziju svojih

strategija ili ciljeva.

NiZe u tekstu detaljno ce biti pojasSnjene strategije trznistva u hotelijerstvu, prodajne funkcije

hotelijerstva, te analiza direktne prodaje u hotelijerstvu.



2.1. TrzniStvene strategije u hotelijerstvu

Razmatranje strategija trzniStva u hotelijerstvu klju¢no je za uspjeSno pozicioniranje hotela na
trzistu. Kako navode Kotler i sur. (2017) hotelijerstvo je izrazito konkurentna industrija u kojoj
se razlikovanje po kvaliteti usluge, personalizirano iskustvo gostiju te efikasno upravljanje
odnosima s klijentima pokazalo klju¢nim faktorom uspjeha. Prema Buhalisu (2016) jedna od
kljuénih strategija trzniStva hotelijerstva je segmentacija trzista, koja omoguduje hotelima da
identificiraju specificne grupe potrosaca, te prilagode svoje aktivnosti trzniStva prema
njihovim potrebama i preferencijama. Takoder, Buhalis (2016) navodi kako personalizacija
ponude i usluga igra vaznu ulogu u privlacenju i zadrzavanju gostiju, sto moZe ukljucivati

prilagodavanje kampanja trzniStva i komunikacije putem digitalnih kanala.

Od velike vaznosti u ovom smislu jesu i programi lojalnosti koji hoteli pruzaju svojim stalnim
gostima, koji primjerice kao kanal kupnje odaberu direktnu prodaju od hotela, te isti na taj
nacin ostvaruju odredene pogodnosti. Lojalnost prije svega predstavlja povezanost izmedu
prodavacda i kupca, u konkretnom slucaju to se odnosi na hotel i gosta hotela. Kada odredeni
gost pozZeli postati dio programa lojalnosti to znaci da je isti prihvatio uvjete koje mu je hotel
postavio. Prilikom ispunjen uvjeta koje hotel traZi od korisnika smatra se da je gost uloZio neki
odredeni trud, a da je za isti dobio nekakve pogodnosti u smislu dodatnih promo usluga koje
dobije besplatno ili u smislu popusta na koristenje usluga. ,Program lojalnosti omogucuje
stvaranje odnosa koji se zasniva na interakciji i personalizaciji te je pokriven individualiziranim

tehnikama izravnog marketinga“ (Plazibat, Sugak i Sari¢, 2016: 305).

Prema Dowlingu, Unclesu i Hammondu (2003) ocekivanja od programa lojalnosti mogu se

podijeliti u tri osnovne skupine i to:

e Odrzavanje razine prodaje, marzi i dobiti (obrambeni rezultat osmisljen za zastitu
postojecih kupaca),

e Povecanje lojalnosti i potencijalne vrijednosti postoje¢ih kupaca (agresivan rezultat
koji sluzi povecanju prodaje, marzi i dobiti),

e Potaknuti kupnju srodnih proizvoda medu postoje¢im kupcima.

Digitalno trznistvo takoder ima klju¢nu ulogu u suvremenom hotelijerstvu. Koristenje

drustvenih mreza, online oglasavanje i rezervacijske platforme poput Booking.com ili Airbnb



postali su standardni alati za privlaenje gostiju i poveéanje rezervacija (Chaffey et al., 2019).
VaZnost upravljanja online reputacijom ne moZe se zanemariti. Recenzije gostiju na
platformama poput TripAdvisor-a i Google-a imaju velik utjecaj na odluke potencijalnih
gostiju, stoga je vazno aktivno pratiti i odgovarati na recenzije kako bi se odrzala pozitivna slika
i reputacija hotela (Miguéns et al., 2019). Uz to, partnerstva s lokalnim turistickim
organizacijama, sudjelovanje na sajmovima i dogadajima te prilagodavanje ponude
trendovima u odrzivom turizmu takoder su vazni elementi strategije trznistva hotela (Gursoy

et al., 2020).

2.1.1. Pojmovno odredenje hotela i hotelijerstva

Hotel predstavlja ugostiteljski objekt koji nudi usluge smjestaja, ali i drugih aktivnosti u svrhu
ostvarenja dobiti i zadovoljavanja potreba krajnjih potrosaca, te na taj nacin objedinjuje sve
posebnosti ugostiteljskog procesa proizvodnje (Bunja, 2007). Pravilnikom o razvrstavanju,
kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli (N.N. 56/2016)
hotel se definira kao: , poslovni objekt u kojem ugostitelj obavlja ugostiteljsku djelatnost,
odnosno pruZa ugostiteljske usluge (smjestaja, prehrane, pi¢a i napitaka) u ugostiteljskim
sadrzajima (recepcija, sanitarni ¢vorovi, smjestajne jedinice, sadrzaji za prehranu i drugo) “.
Prema Bunji (2006) hotelijerstvo je djelatnost koja gostima pruza usluge smjestaja, prehrane,
tocenja pica, rekreacije i raznovrsne druge usluge, odnosno djelatnost koja se oslanja na
bavljenje poslovima koji su usko vezani sa turizmom, a predstavlja razvovrsnost proizvoda i
usluga koje nudi krajnjim potrosacima.
Hotelijerstvo ima usluzni karakter pa se tako ocituje kroz (Bunja, 2007):

e PruZaje usluga smjestaja, pripreme hrane i piéa te izvanpansionske usluge,

e Prilagodavanje usluga krajnjim potrosacima,

o Neposredan kontakt sa krajnjim potrosacima,

e “Elasti¢no” radno vrijeme,

e Planiranje i uskladivanje potrebe za zaposlenicima,

e Nejednak intezitet rada,

e Nefleksibilnost troSkova i angaZirane imovine.

Prema Galic¢i¢u i Laskarinu (2016) za samo hotelijerstvo najbitniji podatak jest onaj o

iskoriStenosti smjestajnog kapaciteta koji pokazuje koliko je hotelski kapacitet iskoristen u



odnosu na njegove maksimalne moguénosti u odredenom razdoblju, niZe u tekstu vidljiva je

formula racunanja istoga.

2.1.2. Hotelsko poslovanje

Prema Dropuli¢ Ruzi¢ (2011) kada je rije¢ o hotelu ili hotelskom poduzedu, govori se o
kompleksnom organizacijskom sustavu. Poslovanje takvog sustava ovisi o vanjskim i
unutarnjim uvjetima na trzistu turizma. Hotelsko poslovanje se isti¢e po tome $to su procesi
(usluzni i proizvodni) kratkotrajni, odnosno robe se ne proizvode za skladiStenje, a radnici su
uvijek spremni za pruZanje usluga koje zapocinju dolaskom gostiju. Tu su i raznovrsnost
proizvoda i usluga, neposredna interakcija s gostima te prilagodba njihovim zahtjevima.
Specifi¢nosti hotelskog poslovanja ukljuuju uvjete rada, izazove u planiranju radne snage,
sezonski karakter posla te fleksibilno radno vrijeme. Prema tome, hotelsko poslovanje
obuhvaca sve aktivnosti i procese povezane s upravljanjem hotelom radi pruzanja usluga
smjestaja i ugostiteljstva gostima. To podrazumijeva upravljanje rezervacijama, recepcijom,
odrzavanjem prostora, hranom i pi¢em, kao i pruzanjem razli¢itih dodatnih usluga poput spa

tretmanaili organizacije dogadaja.

2.1.3. Provodenje marketinskih aktivnosti

Prema Kotleru i sur. (2020) provodenje aktivnosti trznisStva kljucno je za uspjesno
pozicioniranje hotela na trzistu i privlaéenje ciljane publike. Strategije trzniStva u hotelijerstvu
obuhvadaju Sirok spektar aktivnosti, ukljuCujuci digitalno trznistvo, upravljanje drustvenim
medijima, odnose s javnoséu, direktno trzniStvo, kao i aktivnosti vezane za brendiranje i
promociju. Isti autori (Kotler i sur., 2020) isticu vaznost digitalnog trznistva, te navode kako
digitalno trznistvo igra klju¢nu ulogu zbog sve vedeg broja putnika koji koriste internet za
istrazivanje i rezervaciju smjestaja. To ukljuuje optimizaciju web stranice hotela za
pretrazivace, placeno oglasavanje, koristenje drustvenih medija za angazman s potrosacima,

te koristenje analitike za pracenje ucinkovitosti kampanja trznistva.

Izgradnja identiteta (eng. brendiranje) je takoder klju¢na za diferencijaciju hotela na

konkurentnom trzistu. Jasno definirani identitet marke (eng. brend) pomaze hotelu da privuce



i zadrZzi odredenu ciljanu publiku. To ukljuéuje razvoj prepoznatljivog vizualnog identiteta,
konsistentno komuniciranje brend vrijednosti i pruZzanje dosljednog iskustva gostima tijekom
njihovog boravka (Xotels, 2023). Prema tome, uspjeSno provodenje aktivnosti trznistva u
hotelijerstvu zahtijeva integriran pristup koji kombinira digitalne i tradicionalne strategije kako

bi se postigla vidljivost, privukla ciljana publika i izgraden dugoro¢ni uspjeh hotela na trzistu.

2.2. Prodajna funkcija u hotelijerstvu

Prodajna funkcija u hotelijerstvu obuhvaéa sve aktivnosti i strategije koje hoteli koriste kako
bi maksimizirali prihode od prodaje soba, konferencijskih prostora, restorana i ostalih usluga.
Prodajna funkcija klju¢na je za uspjeSno upravljanje kapacitetima i optimizaciju prihoda u
dinamic¢kom okruzenju turisti¢ke industrije. Jedan od kljuénih aspekata prodajne funkcije je
razvoj i implementacija strategija cjenovnog upravljanja. To ukljucuje dinamicko
prilagodavanje cijena prema sezonskim varijacijama, traznji, popunjenosti kapaciteta te
konkurenciji na trzistu (Kimes, 2011). Primjena alata kao $to su Revenue Management Systems
(RMS) omogucduje hotelima da analiziraju podatke i donose informirane odluke o cijenama

(Cross et al., 2015).

Osim cijena, prodajna funkcija u hotelijerstvu obuhvaca i upravljanje prodajnim kanalima. To
podrazumijeva odabir i optimizaciju razli¢itih distribucijskih kanala kao $to su direktna prodaja
putem sluzbenih stranica hotela, prodaja putem putnickih agencija, globalne distribucijske
sustave (GDS), te prodaja putem posrednika (Wharton et al., 2018). Vazan aspekt prodajne
funkcije je takoder razvoj i primjena strategija trznisStva usmjerenih na privlacenje razlicitih
segmenta trzista. To moZe ukljucivati digitalno trznistvo, drustvene mreze, email kampanje,

kao i promocije i dogadaje koji poticu prodaju i lojalnost gostiju (Ferrari, 2016).

Pracenje kljuénih pokazatelja performansi kao $to su stopa popunjenosti, prosje¢na dnevna
stopa, te RevPAR (Revenue Per Available Room - pomaZe hotelijerima razumjeti koliko
ucinkovito upravljaju svojim kapacitetima u smislu iskoristivosti smjestajnoga kapaciteta)

takoder je klju¢no za evaluaciju uspjesSnosti prodajnih strategija (Kimes, 2011).



2.2.1. Odredivanje cijena

Prema Seri¢, Stojanovi¢ i Jerkunica (2019) cijena hotelskog porizvoda treba prikazivati
vrijednost sadriaja koji odredeni hotel nudi i pruza. Isti autori (Seri¢, Stojanovi¢ i Jerkunica,
2019) navode kako se pri formiranju cijene hotelskog proizvoda ili usluge preporuca odabir
slijededih varijabli:
e Struktura troska hotelskog prizvoda ili usluge,
e Cijena konkurenata u destinaciji i izvan nje koji nude slican ili isti hotelski proizvod ili
uslugu,
® Percepcija postojecih posjetitelja destinacije o primjerenoj cijeni za odredeni hotelski
sadrzaj,
e Profitni ciljevi hotelskog subjekta,

e Ostale vazne Cinjenice za konkretan hotelski subjekt.

Nakon Sto se utvrdi razina postojeée potraznje za hotelskim proizvodom, procjenjuje se
primjerenost odabrane cjenovne strategije, te se na taj nacin omogucuje modifikacija iste.
Prema Seri¢, Stojanovié¢ i Jerkunica (2019) cijena hotelskog proizvoda se formira temeljem
odabrane metode, a varijable u izraCunu su troSkovi poslovanja hotela, intezitet turisticke
potraznje, te regulator varijable u drustvenoj sredini i blizem okruzenju. U hotelskoj praksi
ucestala je metoda ciljanog prihoda, metoda na temelju opipljive vrijednosti hotelskog
proizvoda, metoda percipirane vrijednosti hotelskog proizvoda, te metoda na temelju cijena
konkurenata. PolaziSte u izraéunu cijene hotelskog prizvoda je odluéivanje o razini marze
pridodane trosku jedinicnog hotelskog proizvoda. U hotelijerstvu se to raCuna prema

slijedec¢em prikazu:

fiksni troskovi

Troskovi po jedinici = varijabilni troSkovi + ; —
broj prodanih jedinica

Ukoliko se pak tezi da se zaradi 30% po jedini¢énim hotelskom proizvodu cijena se racuna na

slijededi nacin:



troskovi po jedinici
(1_0'3)

Cijena s marzom =

Kada govorimo o metodi ciljanog prihoda ona odreduje cijenu hotelskog proizvoda na razini
koja ¢e osigurati potrebnu stopu povrata ulaganja, a njezin izracun odreduje se na slijedeci

nacin:

Zeljeni povrat x ulozeni kapital

Cijena na osnovi ciljanog proizvoda = troskovi po jedinici + , ———
broj prodanih jedinica

Koliko god ova metoda izgledala sigurno ona ima i neke svoje nedostatke, a to je ignoriranje
cjenovne elasti¢nosti turisticke potraznje i utjecaj cijena konkurenata u sklopu receptivne

destinacije i okruzenju.

2.2.2. Predvidanje prodaje u hotelijerstvu

Obzirom da je hotelski proizvod kao takav neopipljiv, neprenosiv i neuskladistiv standardi
trznistva njegove distribucije i prodaje nisu uvijek ucinkoviti, kao $to bi to bilo sa primjerice

nekom drugom kategorijom prodaje (Seri¢, Stojanovié i Jerkunica, 2019).

Prema Kimes i Chase (1998) predvidanje prodaje u hotelijerstvu klju¢no je za optimizaciju
prihoda i upravljanje kapacitetima smjeStaja. Koristenjem razli¢itih metodologija i alata za
analizu podataka, hotelijeri mogu predvidjeti potraznju u razli¢itim sezonama i prilagoditi
cijene kako bi maksimizirali ispunjenost kapaciteta i prihode. Stoga isti autori (Kimes i Chase,
1998) navode kako je jedna od najées¢ih metoda predvidanja prodaje analiza povijesnih
podataka o rezervacijama, kombinirana s sezonskim faktorima i trendovima u turisti¢koj
industriji. Primjenom statistickih metoda poput regresijske analize ili vremenskih nizova,
hotelijeri mogu procijeniti buduéu potraznju i prilagoditi svoje prodajne strategije i trznistvo.
Navode (Kimes i Chase, 1998) kako su neke od naprednijih tehnika prediktivno modeliranje i
uporaba umjetne inteligencije koji kao takvi omogucuju dublju analizu velikih skupova
podataka, Sto u konacnici rezultira preciznijim predvidanjima prodaje. Upravo navedene
tehnike omogucuju hotelijerima da bolje razumiju ponasanje potrosaca, identificiraju skrivene
uzorke i brZe reagiraju na promjene na trzistu. Predvidanje prodaje u hotelijerstvu nije samo
tehnolosko pitanje, ve¢ zahtijeva i strucnost u interpretaciji podataka te razumijevanje

dinamike turistickog trzista i konkurencije.



2.2.3. Vrste prodaje hotelskih proizvoda i usluga

Vrste prodaje hotelskih proizvoda i usluga mogu se kategorizirati na razli¢ite nacine,

ukljuCujuéi direktnu i indirektnu prodaju, prodaju preko trecih strana, grupnu prodaju i

prodaju putem digitalnih kanala (Kotler i sur., 2014):

Direktna prodaja: Ovaj tip prodaje ukljuCuje direktan kontakt izmedu hotela i gosta.
To mozZe biti putem recepcije, telefonskih rezervacija ili sluzbenih web stranica hotela.
Direktna prodaja omogucava hotelima da imaju potpunu kontrolu nad cijenama i
uvjetima prodaje, a takoder smanjuje troskove provizija koje bi inace bile plaéene
tre¢im stranama.

Indirektna prodaja: Indirektna prodaja ukljucuje upotrebu posrednika kao Sto su
putnicke agencije, tur-operatori i online turisticke agencije (OTAs). Ovi posrednici
pomazu u distribuciji hotelskih proizvoda i usluga Siroj publici, ¢esto pruzajuéi dodatnu
podrsku trznistva. lako ovo moZe povedati troSkove zbog provizija, omogucava
hotelima pristup veéem broju potencijalnih gostiju.

Prodaja preko trec¢ih strana: Ova kategorija ukljuCuje partnerstva s drugim
kompanijama koje prodaju hotelske sobe i usluge putem svojih platformi, poput
airlines, automobilskih kompanija za iznajmljivanje i drugih srodnih usluga. Ove
platforme Cesto nude pakete koji kombiniraju smjestaj s drugim turistickim uslugama,
pruzajuci dodatnu vrijednost za goste.

Grupna prodaja: Grupna prodaja fokusira se na prodaju hotelskih kapaciteta za velike
grupe, poput korporativnih dogadaja, konferencija, vjenéanja i drugih velikih
okupljanja. Ovaj tip prodaje Cesto ukljuCuje posebne ponude i popuste za vece
rezervacije i moze znacajno doprinijeti ukupnim prihodima hotela.

Digitalna prodaja: Digitalna prodaja koristi razliite digitalne kanale, ukljucujuci
drustvene mreze, e-mail trznistvo, SEO (optimizacija za pretrazivace) i SEM (trznistvo
na pretrazivacima). Ovi kanali omogucavaju ciljanje specificnih demografskih skupina i

personalizaciju ponuda, $to moZe povecati stopu konverzije i angazman gostiju.



2.3. Analiza direktne prodaje u hotelijerstvu

Analiza direktne prodaje u hotelijerstvu klju¢na je za razumijevanje kako hoteli mogu
maksimizirati prihode kroz izravne kanale distribucije. Direktna prodaja obuhvaca rezervacije
koje gosti ostvaruju izravno putem web stranice hotela, telefonskih poziva ili osobno. Ova
strategija omogucuje hotelima vecéu kontrolu nad cijenama, bolju komunikaciju s gostima te
smanjenje provizija koje se pladaju tre¢im stranama za posredovanje u prodaji. Jedan od
klju¢nih aspekata analize direktne prodaje je optimizacija web stranice hotela. To ukljucuje
poboljsanje korisnickog iskustva, jasno prikazivanje ponuda i cijena, kao i implementaciju brze
i jednostavne rezervacijske platforme (Werthner & Ricci, 2004). KoriStenje tehnika poput
personalizacije sadrZaja i ponuda moZe znacajno povecati konverzije direktnih posjeta u

rezervacije (Zervas et al., 2017).

Takoder, vazno je analizirati efikasnost kampanja trzniStva usmjerenih na poticanje direktnih
rezervacija. To moZze obuhvadati koriStenje e-mail trzniStva, SEO optimizaciju, program
vjernosti gostiju te promocije direktno putem drustvenih mreza (Harrington & Ottenbacher,
2019). Pracenje i analiza klju¢nih pokazatelja performansi kao Sto su stopa konverzije,
prosje¢na vrijednost rezervacija te troSak stjecanja gosta takoder su kljuéni za uspjesno
upravljanje direktne prodaje (Avery et al., 2012). Uz to, vaino je kontinuirano pracenje
konkurencije i dinamike trzista kako bi se prilagodila strategija direktne prodaje i ostala

konkurentna.

2.3.1. Izravni distribucijski kanali

Da bi uslugaiili proizvod bili dostupni korisniku, neophodan je distribucijski kanal. Prema Corey,
Cespedes i Rangan (1989) distribucijski kanal je neovisnih organizacija koje omogucuju
dostupnost korisnicima. Clanovi kanala su kljuéni za razvoj distribucijskog sustava, a
distribucijske mreZe u hotelijerskoj industriji sastoje se od ugovornih sporazuma. Roba putuje
od proizvodaca do potrosaca kroz distribucijski kanal, pri ¢emu sudionici obavljaju vazne
funkcije u lancu trZnistva. Te funkcije ukljuéuju informiranje, promidibu, kontakt,
uskladivanje, pregovaranje, distribuciju, financiranje i preuzimanje rizika. Informiranje se
odnosi na prikupljanje i distribuciju podataka putem istraZivanja trzniStva. Promidzba

obuhvaca Sirenje uvjerljivih poruka o ponudi kako bi se privukli gosti. Kontakt se odnosi na



komunikaciju s potencijalnim korisnicima usluga, dok uskladivanje podrazumijeva
prilagodavanje potrebama gostiju. Pregovaranje se odnosi na dogovaranje cijena, distribucija
na prijevoz robe i njeno skladiStenje. Financiranje obuhvaca pokrivanje poslovnih troskova,
dok preuzimanje rizika ukljucuje prihvacanje rizika poput nemogucnosti prodaje proizvoda po

punoj cijeni (Corey, Cespedes i Rangan, 1989).
Izravni kanali distribucije su slijedeci (Dulci¢, 2005):

® Prodaja usluga u vlastitom odjelu,

e Prodaja preko narudzbi (prodaja preko kataloga agencija),
e Prodaja preko vlastitih prodajnih punktova,

® Prodaja putem turistickih konzultanata,

e Prodaja putem rezervacijskih sustava.

Dulci¢ (2005) pojasnjava kako se direktna prodaja hotelskih proizvoda i usluga moze se
ostvariti putem razlicitih kanala, svaki sa svojim specificnim karakteristikama i prednostima.
Jedan od osnovnih nacdina je prodaja usluga u vlastitom odjelu hotela, $to podrazumijeva
direktnu interakciju s gostima putem recepcije ili drugih unutarnjih sluzbi. Dulci¢ (2005)
takoder navodi kako ovaj pristup omogucéava hotelima da pruZe personaliziranu uslugu i
izravno odgovaraju na potrebe gostiju, ¢ime se povecava zadovoljstvo i lojalnost gostiju.
Prema (Kotler i sur., 2014) jo$ jedan vazan kanal direktne prodaje je prodaja preko narudzbi,
odnosno prodaja putem kataloga agencija. Ovaj model ukljucuje distribuciju informacija o
hotelskim uslugama kroz fizicke ili digitalne kataloge koje agencije koriste za privlacenje
potencijalnih gostiju. Time se hoteli mogu prezentirati Sirokoj publici, a gosti dobivaju
mogucnost da unaprijed pregledaju i rezerviraju usluge koje im odgovaraju. Prodaja putem
vlastitih prodajnih punktova odnosi se na fizicke lokacije izvan samog hotela, kao Sto su
turisticki uredi, informativni centri ili ¢ak prodajni Standovi na popularnim turistickim
lokacijama. Ovi punktovi omoguéavaju hotelima da dosegnu turiste veé tijekom njihova
boravka u destinaciji, pruzaju¢i im informacije i mogucnosti za rezervaciju usluga izvan
hotelskog okruzenja (Kotler i sur., 2014). Prodaja putem turisti¢kih konzultanata predstavlja
jos jedan efikasan kanal. Turisticki konzultanti djeluju kao stru¢njaci koji savjetuju goste i
pomazu im u planiranju njihovog boravka. Oni Cesto imaju detaljno znanje o hotelskim

uslugama i mogu ponuditi personalizirane preporuke, ¢ime se povecava vjerojatnost za



rezervaciju direktno u hotelu. Na kraju, prodaja putem rezervacijskih sustava je klju¢na
komponenta direktne prodaje u modernom hotelijerstvu. KoriStenje naprednih rezervacijskih
sustava omogucava hotelima da upravljaju rezervacijama u realnom vremenu, optimiziraju
popunjenost kapaciteta i pruzaju gostima brz i jednostavan nacin za rezervaciju usluga. Ovi
sustavi ¢esto ukljuéuju integracije s web stranicama hotela, mobilnim aplikacijama i drugim
digitalnim platformama, ¢ime se pojednostavljuje proces rezervacije i povecava dostup nost
usluga (Kotler i sur., 2014). Kombinacijom ovih razli¢itih kanala direktne prodaje, hoteli mogu
ucinkovito povecati svoju vidljivost, privuci veci broj gostiju i optimizirati svoje prihode kroz

personalizirane i prilagodljive pristupe prodaji.

2.3.2. Svrha izravnih distribucijskih kanala

Svrha izravnih distribucijskih kanala u hotelijerstvu je omoguditi hotelima da ostvare izravan
kontakt s gostima, ¢ime se poveéava kontrola nad procesom prodaje i ja¢a odnos s kupcima.
Kroz izravne distribucijske kanale, hoteli mogu pruZiti personaliziranu uslugu, sto moze
znacajno poboljsati iskustvo gostiju i povecati njihovo zadovoljstvo i lojalnost (Kotler i sur.,
2014). Prema istim autorima (Kotler i sur., 2014) jedan od klju¢nih ciljeva izravnih
distribucijskih kanala je smanjenje troSkova povezanih s provizijama koje se pla¢aju treéim
stranama, kao Sto su online turisticke agencije (OTAs) i posrednici. Koristenjem vlastitih
kanala, hoteli mogu zadrzati veéi dio prihoda od rezervacija, $to pozitivno utjece na

profitabilnost.

Izravni distribucijski kanali takoder omoguéuju hotelima da bolje upravljaju svojim inventarom
i cijenama. Oni mogu brzo prilagoditi ponudu i cijene na temelju potraznje, sezonskih varijacija
i konkurentskih uvjeta. Ova fleksibilnost omogucava optimizaciju prihoda i bolju popunjenost
kapaciteta (Ivanov & Zhechev, 2012). Pored toga, izravni kanali prodaje omogucuju hotelima
prikupljanje dragocjenih podataka o gostima, Sto je kljuéno za personalizaciju usluga i razvoj
ciljanih kampanja trznistva. Prikupljanjem podataka o preferencijama i ponasanju gostiju,
hoteli mogu razviti personalizirane ponude i programe lojalnosti koji dodatno poti¢u ponovne
posjete. lzravni distribucijski kanali pomazu u izgradnji brenda i jacanju prepoznatljivosti

hotela na trziStu. Direktna komunikacija s gostima omogucuje hotelima da dosljedno prenose



svoju poruku, vrijednosti i jedinstvenu ponudu, Sto doprinosi izgradnji snaznog brenda i

diferencijaciji od konkurencije (lvanov & Zhechev, 2012).

2.3.3. Promotivne aktivnosti za poboljSanje izravnih distribucijskih kanala

Promotivne aktivnosti su kljuéne za poboljSanje ucinkovitosti izravnih distribucijskih kanala u

hotelijerstvu. Kotler i sur. (2014) isti¢u kako se kroz pazZljivo osmisljene promocije, hoteli mogu

privuci viSe gostiju, povecati rezervacije putem vlastitih kanala i poboljsati lojalnost klijenata.

Prema tome, isti autori (Kotler i sur., 2014) istic¢u klju¢ne promotivne aktivnosti:

Digitalno trznistvo: Digitalno trznistvo ukljucuje razne online strategije kao Sto su SEO
(optimizacija za pretraZivace), SEM (marketing na pretraziva¢ima), sadrzajno trznistvo,
e-mail trznistvo i trznistvo na druStvenim mrezama. Optimizacija web stranice hotela
za pretraZivae moze povecati vidljivost i dovesti vise organskih posjetitelja. Pladeni
oglasi na Googleu ili drustvenim mreZzama mogu ciljati specifi¢ne demografske skupine,
dok e-mail kampanje omogucavaju direktnu komunikaciju s postoje¢im i potencijalnim
gostima.

Programi vjernosti: Programi lojalnosti su ucinkoviti za poticanje ponovnih rezervacija
i izgradnju dugoro¢nih odnosa s gostima. Nudeci nagrade poput besplatnih nocenja,
nadogradnje soba ili ekskluzivnih ponuda za ¢lanove programa lojalnosti, hoteli mogu
potaknuti goste da rezerviraju direktno putem hotelskih kanala umjesto preko trec¢ih
strana.

Posebne ponude i paketi: Kreiranje posebnih ponuda i paketa moze privuéi goste da
rezerviraju direktno. To mogu biti sezonski popusti, vikend paketi, paketi za obitelj ili
poslovne putnike, te ponude koje ukljuéuju dodatne usluge poput dorucka, spa
tretmana ili turistic¢kih tura. Ove ponude mogu biti ekskluzivne za rezervacije putem
hotelskih web stranica ili telefonskih linija.

Trznistvo na drustvenim mrezama: Drustvene mreze su mocan alat za promociju
hotelskih usluga. Hoteli mogu koristiti platforme poput Facebooka, Instagrama,
Twittera i LinkedIna za dijeljenje vizualno atraktivnog sadrzaja, objavljivanje recenzija
gostiju, promoviranje posebnih ponuda i angaZiranje s gostima. Redovno aZuriranje

profilaiinterakcija s pratiteljima mozZe znacajno povecati vidljivost i privuci nove goste.



e Suradnje i partnerstva: Suradnja s lokalnim turistickim atrakcijama, restoranima i
dogadanjima moZe pruziti dodatnu vrijednost gostima i potaknuti ih na direktne
rezervacije. Ove suradnje mogu ukljucivati zajednicke promotivne kampanje, pakete s
popustima ili posebne ponude koje ukljucuju vise usluga u jednom aranzmanu.

e Recenzije i povratne informacije gostiju: Poticanje gostiju da ostave pozitivne
recenzije na online platformama i drustvenim mreZzama moze znacajno utjecati na
percepciju hotela i privuéi nove goste. Upravljanje online reputacijom i odgovaranje na
recenzije pokazuje gostima da hotel cijeni njihove povratne informacije i kontinuirano

radi na poboljsanju svojih usluga.

2.4. 7P Trinistveni splet

TrZnistveni splet 7P predstavlja prosirenje tradicionalnog 4P modela trzniStva kako bi se bolje
prilagodio suvremenom trzistu, posebno u sektoru usluga. Dodavanje tri nova elementa
omogucava poduze¢ima da bolje upravljaju i isporucuju svoje proizvode i usluge

(https://www.onlinemanipal.com/blogs/the-7ps-of-marketing-mix). Stoga, niZze u tekstu

prikazan je trzniStveni splet sa svim sastavnim dijelovima koji utjecu na usluge.

Prema Renko (2009) osnovni elementi 7P trznistvenog spleta su slijededi:

e Proizvod - obuhvaca sve Sto se moze ponuditi na trziStu radi prodaje. To mogu biti
razliciti predmeti ili usluge, bilo fizicke ili virtualne prirode. U trzniStvu se proizvod
moze promatrati na razne nacine, a isti autor prema trajanju proizvode dijeli na trajna
i potroSna dobra. Prema njemu, potroSna dobra su ona koja se troSe jednokratno ili
nakon nekoliko upotreba, dok trajna dobra imaju dulji vijek trajanja i koriste se kroz
viSe godina. Renko (2009) navodi i podjelu proizvoda prema vrsti potrosaca, pa ih tako
dijeli na proizvode krajnje i poslovne potrosnje, pri ¢emu su proizvodi krajnje potrosnje
oni namijenjeni osobnoj potrosnji, dok su proizvodi poslovne potrosnje oni koji se
koriste se za daljnju obradu ili poslovnu upotrebu. Isti autor navodi i podjelu proizvoda
prema potrosackim navikama, pa se tako izdvajaju obicni, posebni, specijalni i

netraZeni proizvodi.

Renko (2009) navodi i faze kroz koje prolazi proizvod za vrijeme trajanja svoga Zivotnoga

ciklusa i to uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Govorec¢i o uvodenju proizvod je nov na


https://www.onlinemanipal.com/blogs/the-7ps-of-marketing-mix

trzistu, s niskim ili negativnim profitom zbog visokih troSkova promocije. Poduzeca koriste
razne trzniStvene strategije za uvodenje proizvoda, postavljajuci razli¢ite razine cijena,
promocije, distribucije i kvalitete. Ako proizvod uspjesSno prode fazu uvodenja, ulazi u fazu
rasta. Prodaja raste, a profit se pocinje vracati. Poduze¢a mogu odluciti ulagati u
proizvodnju, promociju ili distribuciju kako bi osigurali dominantan poloZaj na trzistu. U
fazi zrelosti dolazi do vrhunca prodaje i trziSnog zasi¢enja. Menadzeri trebaju modificirati
proizvode kako bi privukli nove kupce. Prodaja opada zbog promjena u ukusima potrosaca,

pojave konkurentnih proizvoda ili novih trendova. Svaki proizvod kad-tad dode u ovu fazu.

e Mjesto — odnosi se na distribuciju, tj. premjestanje proizvoda od proizvodaéa do
krajnjih potrosaca. Distribucija ukljuCuje veletrgovinske, malotrgovinske, skladisne i
transportne institucije koje omogucuju dostupnost proizvoda. Posrednici svojim
kontaktima i specijalizacijom omogucuju dostupnost i pristupacnost proizvoda/usluga
na ciljanom trzistu. Poduzeca se mogu odluditi za direktnu distribuciju, no vecina koristi

posrednike zbog ustede troskova. (Renko, 2009).

Proces oblikovanja kanala distribucije ukljucuje nekoliko koraka, a to su analiziranje razine
usluga koje kupci Zele, odredivanje ciljeva i ograni¢enja kanala, te identificiranje i
ocjenjivanje glavnih alternativnih kanala. Takoder, u distribuciji je moguca i pojava sukoba
na nekoliko razina, a to su horizontalni sukobi koji nastaju izmedu poduzeca na istoj razni
kanala, vertikalni koji nastaju medu razinama unutar istoga kanala, te multikanalni koji

nastaju kada proizvodac koristi vise kanala na jednom trzistu (Kotler i sur., 2006).

e Cijena - predstavlja iznos koji se plac¢a za proizvod ili uslugu, kljutan element
trznistvenog spleta jer utjece na profit poduzeca. Cijena je fleksibilan element jer se

moze brzo prilagoditi trziSnim promjenama.

Prema Vedanta (2020) ¢cimbenci koji utje¢u na cijenu su unutarnji i vanjski. Kada govorimo
o unutarnjim ¢imbenicima misli se na organizacijske ¢imbenike, trznistveni splet, te

troskove. Govoreci o vanjskim ¢imbenicima misli se na potraznju i konkurenciju.

e Promocija - obuhvacda aktivnosti kojima poduzece nastoji uciniti svoje proizvode i
usluge poznatim potrosacima, koriste¢i komunikacijske medije te osobno i neosobno

uvjeravanje (Rocco, 2000:209).



Najvaznije promocijske aktivnosti uklju¢uju oglasavanje, odnose s javnoséu, sponzorstvo,
izravno trznistvo, izlaganje, te osobnu prodaju. Oglasavanje nastoji prodati proizvod ili
uslugu ciljanoj publici putem prilagodenih poruka (Oberlo, 2019). Odnosi s javno$¢u
upravljaju informacijama o poduzecu u javnosti, Cesto putem medija (Investopedia, 2021).
Sponzorstvo ukljuéuje financiranje dogadaja u zamjenu za prikazivanje loga ili imena
poduzeca (Kenton, 2021). Izlaganje omogucuje prikazivanje ponude poduzeca na razlic¢itim
dogadajima, dok osobna prodaja ukljuéuje izravan kontakt s kupcima radi uvjeravanja u
kupnju. Promocija je klju¢na za upoznavanje potencijalnih i postojecih kupaca s ponudom

poduzeca i odrZzavanje potraznje.

e Ljudi - vazan element trZzniStvenog spleta, obuhvacajuéi sve osobe uklju¢ene u
poslovanje poduzeéa, bilo u prodaji, dizajnu, ljudskim resursima ili trznistvu.
Zaposlenici koji dolaze u kontakt s kupcima trebaju biti profesionalni i pristojni.

Prema Ozreti¢ DoSen (2010) elementi vazni za zadovoljstvo i lojalnost zaposlenika
ukljuuju izbor zaposlenika, njihovo obrazovanje, motivaciju, nagradivanje i
povjerenje.

® Procesi —predstavljaju nacin pruzanja usluge potrosacima. Standardizirani procesi
omogucduju pruzanje kvalitetne usluge u predvidenom vremenu (Ozreti¢ DoSen, 2010).
Vazino je da svaki proces bude jasan i dobro dokumentiran. Kupci o€ekuju jednaku
uslugu svaki put, stoga su definirani procesi klju¢ni za zadovoljstvo kupaca i kvalitetu
usluge.

e Fizicki dokazi - svi materijalni elementi koji prate uslugu, ukljucujuci izgled
prodavaonice, osoblja, ambalazu proizvoda, urede, posjetnice, internetske stranice i
uniforme (Ozreti¢ DoSen, 2010). Fizicki dokazi pomazu potroSacima pri odabiru
proizvoda ili usluge. Na primjer, izgled restorana, uniforma zaposlenika i ambalaza

hrane mogu utjecati na percepciju kvalitete i donosenje odluke o posjeti ili narudzbi.



3. METODE ISTRAZIVANJA

Metode istraZivanja u ovome radu odnose se na prikupljanje sekundarnih podataka, te analizu
istih. Nakon navedenoga u ovom radu koristene su razliCite istraZivacke metode kako bi se
obuhvatio sveobuhvatan pristup analizi istraZivackog problema, sto je u konkretnom slucaju
direktna prodaja i strategije trzniStva u hotelijerstvu. Prema tome, koristene su metode
dedukcije, komparacije, sinteze i deskripcije. Svaka od ovih metoda ima specificne

karakteristike i na svoj nacin doprijnijela je pisanju ovoga rada.

Deduktivna metoda je koristena kao primarni logicki pristup u ovom istrazivanju. U okviru ove
metode koriStena su postojeca teorijska polaziSta iz kojih su se na kraju mogli donijeti i
odredeni zakljuéci. Metodom komparacije usporedivani su podatci razlic¢itih stajalista i
istrazivanja koja se odnose na istu problematiku kako bi se dobilo Sto bolje shvacanje same
teme. Komparativna analiza bila je kljuéna za razumevanje razlika i donoSenje odredenih
zaklju¢aka. Kada govorimo o metodi sinteze, moze se reci kako je ista bila klju¢na u smislu
objedinjavanja informacija iz viSe razlicitih izvora. Upravo metodom sinteze identificirani su
odredeni zajednicki obrasci i trendovi, na temelju ¢ega su se donosili odredeni zakljucci
zasnovani na bazi podataka i stru¢noj literaturi.Deskriptivha metoda koriStena je za detaljno
opisivanje odredenih definicija i situacija koje se odnose na hotelijerstvo. Deskriptivnom
metodom prikazane su osnovne informacije koje su bile od velike vaznosti za pisanje ovoga
rada, te njegovo razumijevanje. Ova metoda omogucdila je jasan i precizan prikaz relevantnih

informacija koje su bile temelj za dalje analize.

Za sami kraj jako je vazno istaknuti kako je osnova empirijskog istraZzivanja ovoga rada osobni
razgovor koji je obavljen sa menadzerom hotela Pax u Splitu, a koji je za potrebe ovoga rada
odgovorio na sva pitanja koja su bila od znadaja za ovaj rad, a odnose se na aktivnosti u
direktnoj prodaji hotela. Svrha intervjua koji je osnova ovoga empiriskoj istrazivanja jest
prikazati vaznost direktne prodaje u hotelijerstvu, a rezultati istraZivanja prikazani su nize u

ovome radu, dok je sami intervju koji je provoden prikazan u prilozima ovoga rada (Prilog 1).



4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Predmetno istrazivanje provodi se na primjeru Hotela Pax u komunikaciji sa njegovim stru¢nim
osobljem kako je navedeno i prethodno u ovome radu. Hotel Pax je hotel koji se nalazi u Splitu,
a za viziju ima: ,,biti drugi dom zadovoljnim gostima koji se iznova vracaju u nas hotel.” Na
sluZzbenim stranicama hotela vizija je jasno istaknuta i ako se osvrnemo na recenzije
predmetnoga hotela, moze se reci kako to gosti jako cijene. Obzirom na viziju hotela ovaj hotel
bio je izvrsan primjer za provesti istrazivanje sa naglaskom na direktnu prodaju obzirom da je
i sami kao takvu i pozicu. Hotel pruza opustajuci odmor u Classic i Superior sobama uz bogati
dorucak, besplatan parking i koristenje fitnessa. Recepcija otvorena je 0-24h, a usluzno osoblje
je uvijek spremno pomodi savjetom i toplim osmjehom. Hotel Pax se nalazi u idealnom dijelu
grada Splita — tik do povijesne jezgre Splita, a opet izdvojen od gradske vreve. Hotel Pax

udaljen je svega 250m od plazZe Trstenik, i samo 2 km od povijesne jezgre grada.

Slika 1 - Prikaz lokacije i pogleda Hotela Pax u Splitu

Izvor: https://hotelpaxsplit.com/

Hotel Pax radi tijekom cijele godine i upravo direktna prodaja kroz razne pogodnosti svojim
stalnim gostima c¢ini ih posebnima. Obzirom da je sa stru¢nim osobljem hotela odraden i
intervju koji se nalazi nize u ovome radu, svakako valja istaknuti kako isti isticu kako je u

turistickom mjestu kao Sto je Split gdje je ljetna sezona neusporediva sa zimskom jako veliki


https://hotelpaxsplit.com/

izazov opstati na trZiStu tijekom cijele godine, no oni to uspjesno ¢ine kroz pomno odabrane

strategije i konkurentnost na trzistu.

/4

Slika 2 - Prijemni odjel Hotela Pax

Izvor: https://hotelpaxsplit.com/

Sami intervju krenuo je s osnovnim pitanjima, stoga je prvo pitanje obuhvacalo aktivnosti koje
se odnose na nacin organizacije aktivnosti hotelske prodaje i trznistva u Hotelu Pax, a
menadZer objasnjava kako je za to zaduZen sektor recepcije u suradnji sa direktoricom. Oni
osmisljavaju plan trznistva za svaku godinu i razdoblje. Plan se razlikuje od razdoblja do
razdoblja jer se poslovanje hotela bazira na razli¢itom tipu gostiju u razli¢ito doba godine. U
zimskom periodu poslovanje se orijentira na domacde goste i grupne rezervacije. U ljethnom
razdoblju na strane goste. Na pitanje koje prodajne kanale koristi Hotel Pax, menadzZer navodi
kako Hotel Pax koristi online i direktne kanale. Online kanali su Booking, Expedia, Hotelbeds,
Hotusa (Ceytel), Odigeo, SunHotel i sl., dok su direktni kanali sluzbena web stranica, email i
naravno direktan poziv recepcije. U smislu provodenja aktivnosti trznistva menadzer istice
kako se kao glavni kanal trznistva koriste drustvene mreze kao sto su Facebook i Instagram.
Takoder navodi kako se koriste pozivima vezanima za poslovnim suradnjama, promocijama i
posebnim ponudama. MenadZer na pitanje jesu li agecije za posredovanje jedan od kanala
prodaje Hotela Pax i ukoliko jesu u kojoj mjeri odgovara kako jesu, ali u manjoj mjeri nego
druge vrste prodaje, no svakako su prisutne u poslovanju. Tijekom zimskog perioda se vise
koriste kada dolaze grupe gostiju. Kada se govori o direktnoj prodaji u Hotelu Pax menadzer
istice kako se direktna prodaja ostvaruje u vecoj mjeri u zimskom periodu. Isti¢e kako tada u

hotel dolaze poslovni gosti, grupe gostiju kao Sto su ekskurzije, zatim sportasi, stalni gosti,
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poslovni partneri. U intervjuu menadzer istice kako su trenutno najvazniji trendovi u direktnoj
prodaji smjestaja u hotelima ve¢ neko vrijeme na glasu direktne rezervacije iz razloga Sto gosti
njima uglavnom ostvaruju odredene pogodnosti. Pod pogodnostima se istiCu niZe cijene
nocenja, besplatan dorucak i ukljucene neke druge usluge kao masaze i slicno. To je trend koji
¢e zasigurno ostati na glasu jo$ jako dugo, kako menadzZer istiCe, isti se moZe smatrati i
pravilom jer sei sam Hotel Pax uklju¢io u takvu politiku kako bi bili Sto konkurentniji na trzistu,

a na taj nacin ujedno prate i trendove.

Na pitanje koje kanale direktne prodaje Hotel Pax koristi za privlacenje gostiju, te koliko su ti
kanali ucinkoviti u usporedbi s posrednicima poput agencija i OTA platformi menadzer
odgovara kako sluzbena web stranica uvijek ima najnize cijene. To je glavni kanal prodaje za
goste koji su veé posjetili Hotel Pax. Uvijek gostima napomenemo da ukoliko dolaze opet, ako
vec nisu, da rezerviraju preko nase sluzbene web stranice. Medutim najvise rezervacija dolazi
sa online platformi odnosno Booking-a koji tokom sezone odnosno ljetnog razdoblja Cini ¢ak
60% rezervacija. Na pitanje koje strategije hotel koristi za povecéanje direktnih rezervacija kao
i postoje li specificne promaocije ili kampanje koje su se pokazale kao najuspje$nije, menadzer
istice kako posebne strategije ovise o popunjenosti hotela i razdoblju godine. Tijekom ljetnog
razdoblja kapaciteti hotela su vedinski popunjeni pa se ne koriste promocije i kampanje. Dok
tijekom zimskog razdoblja se koriste. Ostvaruju se posebne pogodnosti kao manja cijena
nadoplate za polupansion, pi¢e dobrodoslice, poklon dobrodoslice u sobi. Postoje rodendanski
paketi i paketi za godisSnjice, medeni mjesec i slicno. Sve su to nacini na koje se pokusava
privuéi goste i steci njihovo povjerenje kako bi opet odabrali Hotel Pax. Napominje i kako uvijek
gostu prije odlaska napominju da rezerviraju preko sluzbene stranice hotela. Kada su u pitanju
tehnologije i alati koji se koriste za podrsku u direktnoj prodaji, tu se svakako isti¢u
WebBooking Pro gdje se postavlja cijena, te ovisno o platformi koja se koristi za recervaciju i
njihovoj proviziji se formira konaéna cijena. Rentlio je sustav u koji stiZzu sve rezervacije bez
obzira jesu li napravljene preko web stranice hotela ili neke online platforme, te ih objedinjuje
u cijelinu i prebacuje u hotelski sustav Milenij u kojem se nalazi sve ostalo vezano za hotel
(domacinstvo, ugostiteljstvo, recepcija...). Menadzer istice kako se prije to sve unosilo ru¢no
u hotelski program medutim sada je sve automatizirano sto uvelike olakSava posao. Menadzer
je upitan na koji nacin prilagodava ponudu kako bi se zadovoljile specificne potrebe i Zelje

direktnih gostiju, te kako personalizacija utjeCe na prodajne rezultate, stoga isti odgovara kako



su direktni gosti ve¢inom gosti koji se ponovno vraéaju. Velike korporacije i poslovni partneri,
sportasi, ali i ostali gosti. Tijekom svog viSestrukog posjeta su stekli dodatne pogodnosti.
Potrebe i Zelje prilagodavamo svima ovisno o gostu. Svaki gost je bitan nebitno jesu li
rezervirali preko direktnih kanala ili nekom drugom opcijom. MenadZer navodi kako nastoji
svima udovoljiti $to vide i koliko smo to u moguénosti. Gosti cijene sve §to dobiju dodatno. Sto
se tie programa lojalnosti za goste koji rezerviraju direktno, menadzer istice kako imaju
programe lojalnosti za iste. Gosti koji su u programu lojalnosti imaju drugacije cijene od drugih.
Nekad c¢ak i do 40% popusta, ovisno koliko taj gost dolazi u hotel i koje je razdoblje godine.
Ponovni povratak gostiju nam je Hotelu Pax jako bitan, jer nam to sluZi i kao pokazatelj jesu li
gosti zadovoljni ponudom hotela. Kao najveci izazovi u poslovanju hotela Pax izdvajaju se
velika konkurencija zbog sniZavanje cijena, takoder tu utjecu i cikli¢ni trendovi ovisno o
razdoblju, a stru¢no osoblje hotela takve prepreke nastoji nadopunit sa ostalim kanalima
prodaje i prilagodavanjem cijene. Menadzer isti¢e kako su svi zaposleni na recepciji ukljuceni
u direktnu prodaju, jer je to svakodnevna pojava te moraju biti spremni. Voditelj recepcije se
bavi ve¢im grupama i poslovnim partnerima. Proces direktne prodaje je dio opée obuke koji
svaki zaposleni mora prodi. Sto se ti¢e pracenja uspje$nosti hotelske prodaje menadzer isti¢e
kako se ista prati i mjeri preko hotelskog sustava Milenij. Preko Milenija se vidi koliko je
ostvareni broj noéenja preko direktnih kanala. Za sami kraj intervjua menadzer je upitan koje
promjene ocekuje u buduénosti kada je rijec o direktnoj prodaji, te kako se priprema za te
promjene i koje prilike vidi na trziStu. MenadzZer odgovara kako hotel nastoji da se direktna
prodaja svakim danom $to viSe povecava. Sve vise ljudi je osvijeSteno te su informacije lako
dostupne Sto se i primjeti po rezervacijama. Nastoji se steéi viSe lojalnih gostiju koji ée se
vracati. Smatra da ¢e to doprinijeti popunjenosti kapaciteta, a u konacnisti i boljem poslovanju

hotela.
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Slika 3 - Prikaz rasta poslovanja Hotela Pax

Izvor: https://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/pax-et-bonum/Detalino/747185
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5. RASPRAVA

Na temelju intervjua s predstavnikom hotela Pax, ova rasprava analizira organizaciju aktivnosti
prodaje i trznistva, kanale prodaje, aktivnosti trZniStva, te strategije i tehnologije koje
podrzavaju direktnu prodaju u hotelu Pax. Aktivnosti prodaje i trZniStva u hotelu Pax
organizirane su kroz sektor recepcije u suradnji s direktoricom hotela. Oni zajedno izraduju
plan trznistva za svaku godinu, prilagodavajudi ga razli¢itim razdobljima u godini i tipu gostiju.
Na primjer, tijekom zimskog perioda, fokus je na domace goste i grupne rezervacije, dok se
ljeti orijentiraju na strane goste. Ovakav pristup omogucava fleksibilno i ciljano upravljanje
resursima kako bi se maksimizirao broj rezervacija u razli¢itim sezonskim uvjetima. Hotel Pax
koristi kombinaciju online i direktnih kanala prodaje. Medu online kanalima su poznate
platforme poput Booking.com, Expedia, Hotelbeds i Hotusa. Direktni kanali ukljucuju sluzbenu
web stranicu hotela, email komunikaciju i direktne pozive recepcije. Direktna prodaja je
posebno vazna tijekom zimskog perioda kada dolaze poslovni gosti, sportske ekipe i stalni
gosti. U smislu promidzbe hotela, Pax koristi druStvene mreZze poput Facebooka i Instagrama
kao glavne kanale trZnistva. Takoder se koriste poslovnim suradnjama, promocijama i
posebnim ponudama kako bi privukli razlicite ciljne skupine gostiju. Ovaj pristup je u skladu s
trendovima u digitalnom trznistvu gdje drustvene mrezZe igraju klju¢nu ulogu u angaZiranju
korisnika i izgradnji brenda. Agencije za posredovanje koriste se u manjoj mjeri u poslovanju
hotela Pax, posebno tijekom zimskog perioda kada dolaze grupni gosti. Direktna prodaja se
ostvaruje u vecoj mjeri u zimskom periodu, fokusirajuéi se na poslovne goste, sportske ekipe i
stalne goste. Kako bi povecali direktne rezervacije, hotel Pax koristi strategije poput nizih
cijena nocenja, besplatnog dorucka i ukljucivanja dodatnih usluga kao $to su masazZe. Hotel
Pax koristi posebne strategije i promocije kako bi poveéao direktne rezervacije. Na primjer,
tijekom zimskog perioda nude posebne pogodnosti kao manju cijenu nadoplate za
polupansion, pi¢e dobrodoslice i poklone u sobama. Takoder imaju rodendanske pakete i
pakete za godisSnjice, Sto pomaze u privlacenju gostiju i izgradnji lojalnosti. Tehnologije poput
WebBooking Pro i Rentlio znacajno olak$avaju proces upravljanja rezervacijama u hotelu Pax.
Ovi alati omogucduju postavljanje cijena, objedinjavanje rezervacija s razli¢itih platformi i
njihovu integraciju u hotelski sustav Milenij. Automatizacija tih procesa smanjuje radno
opterecenje osoblja i poveéava efikasnost. Hotel Pax prilagodava svoju ponudu kako bi

zadovoljio specifitne potrebe i Zelje direktnih gostiju, ¢esto nudeci personalizirane usluge koje



povecavaju zadovoljstvo gostiju i njihovu lojalnost. Programi lojalnosti omogucuju gostima
znacajne popuste i dodatne pogodnosti, Sto potice njihov povratak i doprinosi ve¢em broju
direktnih rezervacija. U buduénosti, hotel Pax planira povecati direktnu prodaju kroz veéu
osvijestenost gostiju i dostupnost informacija. Njihov cilj je steci vise lojalnih gostiju, Sto ¢e
doprinijeti popunjenosti kapaciteta i boljem poslovanju hotela. O¢ekujuci rast trenda direktnih
rezervacija, hotel Pax se priprema kroz stalne prilagodbe i unapredenja svojih usluga. Moze se
zakljuciti kako Hotel Pax koristi kombinaciju online i direktnih kanala prodaje te se oslanja na
tehnologiju i personalizaciju kako bi povecao broj direktnih rezervacija. Uz izazove poput
visoke konkurencije, hotel se fokusira na prilagodbu cijena i ponude te implementaciju
lojalnosti programa kako bi privukao i zadrzao goste. Bududéi trendovi u direktnoj prodaji bit
¢e usmjereni na povedéanje osvijeStenosti gostiju i prilagodavanje ponude kako bi se povecala

konkurentnost na trzistu.



6. ZAKLJUCAK

Strategije trZnistva i direktna prodaja u hotelijerstvu igraju klju¢nu ulogu u privlacenju gostiju
i povecanju prihoda. TrZniStvo u hotelijerstvu obuhvaéda niz taktika usmjerenih na stvaranje
vidljivosti, izgradnju marke, te privlaCenje i zadrZzavanje gostiju. Direktna prodaja, s druge
strane, odnosi se na metode kojima hoteli izravno prodaju svoje usluge gostima, izbjegavajudi
posrednike poput agencija ili online platformi. Ucinkovita strategija trzniStva u hotelijerstvu
pocinje s temeljitim razumijevanjem ciljne publike. Hoteli moraju prepoznati demografske
karakteristike, interese i potrebe svojih gostiju. Na temelju tih informacija, razvijaju se
personalizirane kampanje trzniStva koje mogu ukljucivati sve, od sadrZaja na drustvenim
mrezama do email trznisStva. Snazna prisutnost na drustvenim mrezama omoguéava hotelima
da komuniciraju s gostima u stvarnom vremenu, dijeleéi slike i price koje isti¢u jedinstvene

aspekte njihovih usluga i lokacija.

U ovom radu istrazeni su razliCiti aspekti trzniStva i prodaje u hotelijerstvu, s posebnim
naglaskom na direktnu prodaju. Na temelju teorijskih spoznaja i primjera iz prakse, poput
intervjua s predstavnikom hotela Pax, mozZe se zakljuciti kako direktna prodaja igra klju¢nu
ulogu u suvremenom poslovanju hotela, omogucavajuci veéu kontrolu nad cijenama, bolju
personalizaciju usluga i izgradnju dugoroénih odnosa s gostima. Trendovi u hotelijerstvu
pokazuju sve veci znacaj direktne prodaje, a hotel Pax je dobar primjer kako se prilagoditi tim
trendovima. Kontinuirana prilagodba strategija trzniStva, implementacija naprednih
tehnologija i fokus na personalizaciju usluga klju¢ni su za uspjeh u ovom sektoru. Ocekuje se
da ¢e hotel Pax nastaviti jacati svoju poziciju na trziStu kroz daljnje unapredenje svojih

direktnih prodajnih aktivnosti i izgradnju lojalnosti medu gostima.
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SAZETAK

Hotelijerstvo je industrija koja se neprestano razvija, a ujedno se suocava sa promjenama u
potrosackim navikama, tehnoloskim inovacijama i rastuéom konkurencijom. Efikasne
strategije trznistvai prodaje klju¢ne su za uspjeh hotela, posebno u kontekstu direktne prodaje
koja omogucava hotelima da smanje svoju ovisnost od turistickim i raznim posrednickim
agencijama, a na taj nacin ujedno i povecaju svoj profil. Efikasne strategije trznistva i prodaje
u hotelijerstvu su klju¢ne za privlacenje i zadrZzavanje gostiju na sve konkurentnijem trzistu.
Direktna prodaja, podrzana inovativnim taktikama trZzniStva i tehnoloskim napretkom
omogucava hotelima konkurentan rast i razvoj, ali i sve bolji profit ¢iji dio ne odlazi na provizije
za agencije. Kako bi hoteli ostvarili $to bolji uspjeh i bili sto konkurentniji na trZistu od velike
je vainosti da njihov fokus bude usmjeren na personalizaciju, odrzZivost i digitalne inovacije.
Kroz kontinuirano prilagodavanje strategija i pracenje novih trendova, hoteli mogu osigurati
visoku razinu zadovoljstva gostiju i ostvariti konkurentsku prednost u industriji. Vainost
direktne prodaje u ovome radu prikazana je na primjeru hotela Pax provodedi intervju sa

glavnim menadzZerom hotela.

Kljuéne rijeci: hotelijerstvo, strategije trzniStva, kanali prodaje, direktna prodaja



SUMMARY

The hotel industry is an industry that is constantly developing, and at the same time it is faced
with changes in consumer habits, technological innovations and growing competition.
Effective marketing and sales strategies are key to the success of hotels, especially in the
context of direct sales, which enables hotels to reduce their dependence on tourist and
various intermediary agencies, and thus increase their profile at the same time. Effective
marketing and sales strategies in the hotel industry are key to attracting and retaining guests
in an increasingly competitive market. Direct sales, supported by innovative marketing tactics
and technological progress, enable hotels to achieve competitive growth and development,
but also better profits, part of which does not go to commissions for agencies. In order for
hotels to achieve the best possible success and be as competitive as possible on the market,
it is of great importance that their focus be on personalization, sustainability and digital
innovation. By continuously adapting strategies and following new trends, hotels can ensure
a high level of guest satisfaction and achieve a competitive advantage in the industry. The
importance of direct sales in this paper is shown on the example of the Pax hotel by conducting

an interview with the hotel's general manager.

Keywords: hotel industry, marketing strategies, sales channels, direct sales



PRILOZI

Prilog 1.

Intervju

1. Na koji nacin su organizirane aktivnosti hotelske prodaje i trznistva unutar Hotela Pax?
2. Koje kanale prodaje koristi Hotel Pax?

3. Koje su aktivnosti trznistva provodi Hotel Pax u smislu promidZzbe hotela?

4. Jesu li agecije za posredovanje jedan od kanala prodaje Hotela Pax i ukoliko jesu u kojoj

mjeri?

5. U kojoj mjeri hotel Pax ostvaruje direktnu prodaju i na koji nacin tome doprinosi?

6. Koji su trenutno najvazniji trendovi u direktnoj prodaji smjestaja u hotelima? Kako se hotel

Pax prilagodava tim trendovima?

7. Koje kanale direktne prodaje Hotel Pax koristi za privlacenje gostiju? Koliko su ti kanali

ucinkoviti u usporedbi s posrednicima poput agencija i OTA platformi?

8. Koje strategije koristite za povecanje direktnih rezervacija? Postoje li specificne promocije

ili kampanje koje ste pronasli kao najuspjesnije?

9. Koje tehnologije i alate koristite za podrsku direktnoj prodaji? Kako vam oni pomazu u

postizanju ciljeva?

10. Na koji nacin prilagodavate ponudu kako biste zadovoljili specificne potrebe i Zelje

direktnih gostiju? Kako personalizacija utjeCe na prodajne rezultate?

11. Imate li programe lojalnosti za goste koji rezerviraju direktno? Kako ti programi doprinose

ponovnom dolasku gostiju i njihovoj ukupnoj lojalnosti?

12. Koji su najvedi izazovi s kojima se suocavate u direktnoj prodaji? Kako ih prevladavate?



13. Koliko su vasi zaposlenici ukljuceni u proces direktne prodaje? Koje vjestine i obuke su

klju¢ne za uspjeSnu direktnu prodaju?

14. Kako pratite i mjerite uspjeh svojih direktnih prodajnih aktivnosti? Koje metrike su vam
najvaznije?

15. Koje promjene ocekujete u buduénosti kada je rije¢ o direktnoj prodaji? Kako se

pripremate za te promjene i koje prilike vidite na trzistu?
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