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1. UVOD

1.1.Definiranje problema istrazivanja

Marketing je nekada bio samo poslovna funkcija 1 u svojim ranim zacecima razvijao Se
isklju¢ivo u vezi s fizickim proizvodima ali danas je on filozofija i nafin razmisljanja u
poslovanju. Prodajna funkcija, kao dio marketinskog spleta, ima za cilj priblizavanje

hotelskog proizvoda potencijalnom gostu i uspostavljanje odnosa za buducu kupnju.

Naime, kako istice Paliaga (2011) "ni najbolja roba na svijetu nece biti uspjesno

prodana ako se ne omoguci dostupnost iste na mjestima gdje i kada ju potrosaci Zele kupiti."

U tom smislu, prodajna funkcija moze se koristiti kao sredstvo za suzbijanje sezonalnosti
potraznje za hotelskim kapacitetima, priblizavaju¢i proizvod gostu u onim periodima godina

koji su do tada bili manje atraktivni. Naravno, sve s naglaskom na povecanje profita.

1.2. Ciljevi rada

Glavni ciljevi ovoga rada jesu jasno objasniti i predociti marketing i prodajnu funkciju ka
bitnu sastavnicu kvalitetnog upravljanja hotelom i njegovim kapacitetima. Prodajna funkcija
doprinosi povecanju profita 1 nadilaZzenju poslovnih nedaca poput sezonalnosti potraznje, a s
druge strane povecava zadovoljstvo gosta ponudenom uslugom. Stoga, ako se njome pravilno

rukovodi, zadovoljstvo obiju strana nece izostati.

1.3. Izvori podataka i metode istrazivanja

Istrazivanje u radu provelo se putem prikupljanja, sinteze i analize sekundarnih izvora
podataka dostupnih u stru¢noj 1 znanstvenoj literaturi koja analizira problematiku uloge
prodajne funkcije u poslovanju hotela i one koje analizira sve aspekte sezonalnosti potraznje

za hotelskim proizvodom.

Metode koriStene pri izradi rada su: benchmarking, analiza, sinteza, desk research i

generalizacija.



1.4. Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran u 6 dijelova. U prvom dijelu iznosi se predmet i cilj rada te njegova
struktura. Nakon uvoda, u drugom dijelu, govori se 0 pojmu hotela i njegovim
karakteristikama, kao i o prodajnoj funkciji, njezinim karakteristikama, oblicima i vrstama
kao dijelom marketinga u hotelskom poslovanju. U tre¢em dijelu analizira se trziste i trendovi
vezani za hotelsko poslovanje te pojam, uzorci, vrste i nacini suzbijanja sezonalnosti
potraznje. U Cetvrtom dijelu prikazani su primjeri dobre prakse u kategoriji boutique hotela,
malog obiteljskog hotela i velikog hotela koji su iskoristili neke od svojih prednosti i istakli se
na trzi$tu. Peti dio donosi analizu istrazivanja primjera, a Sesti preporucljivi model hotelske
prodaje. Na samom kraju navedena je literatura koriStena pri izradi rada, popis slika i tablice

te sazetak.



2. PRODAJNA FUNKCIJA U HOTELSKOM POSLOVANJU

2.1. Pojam hotela i njegove karakteristike

2.1.1. Pojam hotela i hotelijerstva
Pojmovi hotel i hotelijerstvo dolaze od francuske rije¢i hote (gost), a izvedena je iz latinske

rije¢i hostes (gost, gostprimac) i hospital (kuca za goste).

Hotelijerstvo se smatra dijelom gospodarstva koji objedinjava djelatnosti ugostiteljstva i
hotelijerstva, a moze se definirati u uzem 1 Sirem smislu. U uzem smislu, smatra se
djelatnos¢u koja turistima i poslovnim ljudima i pruza usluge smjeStaja, prehrane i pica u
svojim smjestajnim objektima. U Sirem smislu rijeci, hotelijerstvo je djelatnost koja turistima,
poslovnim ljudima i domicilnom stanovni$tvu pruza usluge smjestaja, prehrane, pica i
rekreacije te usluge prodaje u kategoriziranim smjestajnim objektima." Vidljivo je da se radi o
djelatnosti koja ima sociolosko, drustveno i ekonomsko znacenje za ukupan rast i razvoj
svake turisti¢ki orijentirane zemlje. Ono, zbog svoje heterogenosti, povezuje gotovo sve
gospodarske grane, omogucéava razvoj mnogobrojnih selektivnih oblika turizma i zaposljava

veliki broj djelatnika.

Hrvatski zakonodavni okviri definiraju hotel kao objekt u kojem se gostima obvezno pruzaju
usluge smjestaja i dorucka, a mogu i druge ugostiteljske usluge, ako Pravilnikom nije druk¢ije
propisano. Radisi¢? smatra hotel reprezentantom ugostiteljskih objekata za smjestaj koji se
zbog svoje, u pravilu najduze i najskuplje, gradnje, kompleksnije i kvalitetnije usluge,
sloZzenijeg procesa rada i veceg broja zaposlenika, uvelike izdvaja od ostalih smjeStajnih

objekata.

Za uspjesno djelovanje na sve zahtjevnijem trziStu, hotel mora biti trZiSno orijentiran,
odnosno posebnu paZnju posvetiti Zeljama, potrebama i ocekivanjima svakog gosta posebno.
1z tog razloga, marketinSka koncepcija ima znacajnu ulogu. Ukoliko je dobro implementirana,
moze doprinijeti ostvarenju visoke kvalitete proizvoda 1 usluga koji ¢e hotelu osigurati dobar

imidz.

! Gali¢i¢, V. (2014): Leksikon ugostiteljstva i turizma, Fakultet za menadzment i ugostiteljstvo Opatija, Opatija,
str. 349.

? Radii¢, F. (1997): Poduzetnicki menadzment u turizmu, Sveudilidte u Rijeci, Hotelijerski fakultet Opatija,
Opatija, str. 193.



2.1.2. Klasifikacija hotela
Klasifikaciju hotela moguce je izvrSiti prema razli¢itim kriterijima, kako je to prikazano u
tablici br. 1.

Tablica 1. Klasifikacija hotela prema razli¢itim kriterijima razvrstavanja

KRITERIJ RAZVRSTAVANJA VRSTA HOTELA OBILJEZJE
VELICINA Mali Do 100 kreveta
Srednji Do 300 kreveta
Veliki Preko 300 kreveta
CJELOVITOST PRUZENE Pansionski Smjestaj i 3 obroka
USLUGE Garni Smjestaj i dorudak
Prolazni Smjestaj bez  usluga
prehrane
KONTINUITET POSLOVANJA Stalni Cjelogodisnje poslovanje
Sezonski Izrazito sezonsko
poslovanje
LOKACIJA Odmarali$ni Na moru, planini,
toplicama
Stani¢ni Uz autobusne, Zeljeznicke
postaje
Aerodromski Uz aerodrome
Gradski U uZem centru grada
Usputni Uz velike prometnice
GLOBALNA TRZISNA Turisticki Stacionarni boravak
USMJERENOST gostiju
Poslovni Seminari, kongresi
Sportski Sportski sadrzaji
Gradski Raznovrsna trzi$na
usmjerenost

Izvor: Cerovi¢, Z. (2003): Hotelski menadzment, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment Opatija, Opatija,
71. str



2.1.3. Specifi¢na obiljezZja hotelske usluge i proizvoda
Zadovoljstvo gostiju, a time i rezultat poslovanja hotela, ovisi o kvaliteti i Sirini ponude

usluga. Op¢enito, hotelske usluge se dijele na: osnovne i ostale hotelske usluge3.

e Osnovne hotelske usluge obuhvacaju: - usluge smjestaja,

- usluge prehrane i pica.

e Ostale usluge obuhvacaju sve usluge koje gost koristi, a evidentirane su i plaéene
(garaziranje vozila, usluge telefona u sobi, pomo¢ni krevet, pranje rublja, cuvanje
vrijednosnih stvari...) te sve usluge koje nisu evidentirane, koje gost koristi, ali ne
plac¢a (usluga prijenosa prtljage u sobu, razne informacije, zabave u prostorijama

hotela, welcome drink, programi animacije...).

Ruzi¢* definira hotelsku uslugu kao "kompleks vrsta, koligina i kvaliteta svega §to se koristi
(uziva) ili blaguje (konzumira) u obliku smjestaja, hrane, pi¢a, napitaka zabave ili rekreacije,
ali 1 viSe od toga, odnosno sve ono §to zapazaju i dozivljavaju sva osjetila gosta, fizicki i
psiholoski." Dakle, usluge koje hotel nudi proizlaze iz kombinacija materijalnih i
nematerijalnih dobara. Budu¢i da hotelski proizvod sluzi kako bi u cijelosti zadovoljio potrebe
gosta, potraznja za takvim uslugama se ne ograni¢ava samo na osnovne fizioloske potrebe za
hranom 1 smjeStajem, ve¢ i na mnoge dodatne sadrZaje koji hotelsku uslugu cine
kompleksnom. Kombinacija pojedina¢nih usluga ovisi o strukturi motiva svakog gosta
pojedinacno. Iz ¢ega proizlazi da se hotelski proizvod i usluge, ovisno od slucaja do slucaja,

potpuno drugacije oblikuju.

Op¢a obiljezja usluga koja se mogu dovesti u vezu s hotelijerstvom su:

e Fizicka neopipljivost (usluge se ne mogu posjedovati, dodirivati 1 kuSati prije kupnje;
imaju svojstvo doZivljaja i vjerovanja)
¢ Vremenska nedjeljivost (istovremeno se proizvode i koriste; davatelj i korisnik usluga

su u izravnom kontaktu)

¥ Gali¢i¢, V. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment
Opatija, Opatija, str. 23.
* Ruzi¢, D. (1997): Upravljanje marketingom u ugostiteljstvu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 150.



e Neuskladistivost (propustena prilika neprodane sobe ne moze se vratiti, a fiksni
troSkovi se moraju podmiriti u istom iznosu, neovisno o popunjenosti kapaciteta)

e Heterogenost ponude (u hotelijerstvu postoje brojne usluge koje se nude na trzistu)

e Neophodnost participacije gosta u proizvodno-usluznom procesu

e Izgradenost odnosa povjerenja i lojalnosti izmedu gosta i hotelijera

e Nedjeljivost hotelske usluge od hotelskog objekta

e Sezonski karakter potraznje

Vecina od njih na prvi pogled mogu se smatrati nedostacima ove vrste usluga u odnosu na
druge. Medutim, zadaca marketinga u poslovanju hotela je upravo da umanji njihovu

"problematiku” i pokusa ju "preokrenuti u svoju korist".

2.1.4. Potrosaci hotelskog proizvoda — gosti
Sa stajalista hotelijerstva, potrosac¢ hotelskog proizvoda, odnosno gost, vrsi svoju potrosnju
mijenjajuci domicilno okruzenje radi privremenog boravka u novom okruzenju. Da bi se neka

osoba smatrala gostom, mora zadovoljiti sljedeée uvjete’:

e gost u novom okruzenju bezuvjetno tro$i vlastita financijska sredstva zaradena u
domicilu

e unovom domicilu gost ne smije zivjeti prema principima zZivljenja u domacinstvu.

Slika 1. Hotelski proizvod s aspekta gosta

Uveéani
! elementi /
/ RaspoloZive
/ atraktivnosti
destinacije

Formalni
elementi
Marka \ / Lokacija

Posebna
usluga
u hotelu

Olaksice
za djecu

Osnowvni
\ element| ,

Cijena

Zelje i nihovo
zadovoljenje

Velicina

I tp
sobe

Moguénost
Sportskih
aktivnosti

Prehrana
(obroci)

Razina
kvalitete

Diferencirana
cijena

Pristupacnost

Izvor: Ruzi¢, D. (2007): Marketing u turisticCkom ugostiteljstvu, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, str. 148.

® Meler, M., Maglica, S. (1986): Marketing u turizmu — poslovno gostoprimstvo, ‘‘Zagreb’* Radna organizacija
za graficku djelatnost, Samobor, str. 65.



Kao sto slika prikazuje, osnovni elementi predstavljaju zadovoljenje potreba 1 Zelja gosta, dok
su uvecani elementi sve ono §to pojedini hotel razlikuje od konkurencije. Odnosno, uvecani
elementi su svi oni elementi ¢ime se ispunjavaju zelje 1 potrebe gostiju koje su iznad njihovih

ocekivanja.

Kako Drucker istice "Marketing je toliko vazan da se ne moze smatrati zasebnom funkcijom.
Cijelo poslovanje promatra se s gledista krajnjeg rezultata, odnosno s gledista klijenta...

Poslovni uspjeh ne odreduje proizvodac, nego klijent."®

U suvremenom poslovanju hotela, velika se paznja pridaje upravljanju odnosa s potrosSacima
(CRM — Customer Relationship Management). Potrebno je naglasiti da sustav upravljanja
odnosom s potrosa¢ima nije tehnologija, ve¢ poslovni koncept, tj. poslovna filozofija.
Predstavlja promjenu u na¢inu razmisljanja prvenstveno najvise rangiranih menadzera, pa do
obi¢nog radnika, najnizeg u hijerarhiji kompanije. Ova sofisticirana metoda razvija pristup
"jedan na jedan" koji omoguéava razumijevanje, shvacanje i prihvacanje individualnih potreba
svakog gosta, te osposobljenost za rjeSavanje problema i udovoljavanje zelja gostiju. Takoder,
zadatak joj je da pravovremeno i tocno uoci prilike i prijetnje, spozna svoj polozaj i na
temelju znanja, postignutog analizom, usmjeri svoje poslovanje grade¢i komparativne
prednosti, pri tom postizuci potpuno zadovoljstvo klijenata. Zadovoljstvo klijenata je njihova
pozitivna ili negativna percepcija rezultata odnosa kvalitete i cijene. S aspekta gosta, osim
individualnog pristupa, omogucava sigurnost i efikasnost, dok s aspekta tvrtke osigurava

jasniju sliku o klijentima, korisni¢ko zadovoljstvo i lisavanje nepodesnih klijenata’.

® Kotler, P. (2010): Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu, Mate , Zagreb, str.3
" Mihajlinovi¢, K. (2015): Upravljanje odnosom s klijentima u hotelijerstvu, Mediji, kultura i odnosi s
javnostima, [Internet], raspolozivo na: https://hrcak.srce.hr/149021



https://hrcak.srce.hr/149021

Tablica 2: Razlike tradicionalnog i modernog prodavaca

TRADICIONALNI PRODAVAC MODERNI PRODAVAC
Usredotocen na  vlastiti  proizvod 1 Usredoto¢en na kupca i razmisljanje kako
razmisljanje kako ga prodati zadovoljiti njegove potrebe
Ne planira prodaju unaprijed Razvija prodajnu strategiju i definira ciljeve

Drzi unaprijed osmisljene govore i najve¢u Smisleno razgovara s kupcem i stavlja

vaznost u prezentaciji daje proizvodu i cijeni naglasak na korisnost proizvoda za kupca

Cilj mu je razviti prodaju odmah Cilj mu je stvoriti dugoro¢ne odnose

Nestaje nakon $to zavrsi prodaja Uvijek je dostupan za kupca i njegove
zahtjeve

Koristi manipulativne tehnike prodaje Trazi rjeSenje kupcevog problema

Izvor: Izrada autorice na temelju Tomasevi¢ Lisanin M. (2010): Profesionalna prodaja i pregovaranje, HUPUP

(Hrvatska udruga poslodavaca u prodaji), Zagreb, str.64.

2.2. Uloga prodajne funkcije

2.2.1. Obiljezja prodajne funkcije

U danasnjem suvremenim okolnostima hotelskog poslovanja vrlo je malo onih hotela koji
posluju u okruzenju bez konkurenata. Dostupnost informacija o ponudi pojedinog hotela
potaknuta razvojem tehnologije 1 njezinom prisutnoS¢u u svakom domu, omogucava
potencijalnom gostu provjeru i usporedbu nekoliko ponuda. Buduéi da svi hoteli ne privlace
goste istih karakteristika, ve¢ se one razlikuju po Zeljama, potrebama i1 kupovnoj mo¢i, zadaca
odjela marketinga 1 prodaje je pokloniti viSe pozornosti onom segmentu gostiju kojem

odgovaraju usluge njihovog hotela.

Prodaja u hotelijerstvu podrazumijeva prodaju usluge, odnosno dozZivljaja (odmor,
razgledavanje, opustanje), kojeg gost Zeli iskusiti za vrijeme boravka u pojedinom hotelu.
Njena svrha je da brzim i kvalitetnim informacijama recepciji, prodajnoj sluzbi (sektoru) i
menadzmentu hotela, omogu¢i maksimalno povecanje iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta ali
i informacije o gostima. Pod znacenjem razvijene prodaje podrazumijevamo onu prodaju koja
je nastavak, odnosno produzetak procesa planiranja, marketinSkog djelovanja, usmjeravanja

organizacije i kreiranja proizvoda. Prodaja nije jednostavna i jo$§ uvijek nisu pronadena

8



univerzalna rjeSenja koja garantiraju uspjeh. Ipak, proces formiranja prodajne strategije moze

se olaksati ako se slijede provjereni principi od koji su najznacajniji®:

e Uvijek unaprijed planirati.
¢ Informiranost svih zaposlenih u hotelu o tome $to se namjerava uciniti.
e Sto se odekuje od kampanje u prodaji.

e Kako svaki zaposleni moze u tome pomoci.
Takoder, postoje i definirani koraci kako upravljati procesom hotelske prodaje:

Pronalazenje potencijalnih trzista.
Oblikovanje proizvoda i usluga koje potencijalni gosti zele kupiti.
Prodaja proizvoda i usluga gostima.

UsluZivanje gostiju na nacin da potroSe maksimalan iznos novca.

S A

Uvjeravanje gostiju da se vrate.

Prema Gali¢i¢u: "Hotelska prodaja nije stroj za pospjesivanje poslovanja hotela samo kada
hotelu ide lose. Ona je znacajna, a njen posao jos veci, pomazuci u trenutcima kada hotel
posluje dobro, jer hotelska prodaja neprekidno "motri" na poslovanje kako bi ono ostalo

dobro ili da bi postalo jos bolje."

U slucaju zastoja u prodaji, postoji opasnost da se i radni proces prekine, pogotovo ako je taj
zastoj vremenski dulji. U turistickom smislu to moze djelovati veoma negativno, s
dalekoseznim posljedicama, pogotovo u onom segmentu trziSta koji ima naviku dolaska u

jedan hotel ve¢ duZi niz godina.

® Galiti¢, V. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment,
Opatija, str. 61.



Slika 2. Problemi poslodavaca u odnosu na kupca

[ oobiem |

Trose se milioni $ na
tehnologiju koja automatizira
nedovoljno dobre poslovne
procese u marketingu i
prodaji, a rezultati su bitno
manji od ocekivanih.

zasto je to problem ?

najcesci uzrok

Podaci koje korisnik (kupac)
treba nisu dostupni
osoblju koje ih treba.

“Na Zalost ne mogu Vam pomod€i.
To 3to Vas zanima rje3ava odjel XY,
a njihovo radno vrijeme je zavriilo prije
. 15 minuta. Molim Vas da nazovete sutra”

Zbog globalizacije trzisSta, sve je vec¢a prisutnost konkurencije,
pa korisnik vrio lako moze kupiti od nekog drugog.

Izvor: Mihajlinovi¢, K. (2015): Upravljanje odnosom s klijentima u hotelijerstvu, Mediji, kultura i odnosi s
javnostima, [Internet], raspolozivo na: https://hrcak.srce.hr/149021

S obzirom na sve ve¢i broj prisutnih konkurenata u hotelijerskom poslovanju, javlja se

nuznost za prilagodljivosti tvrtke klijentu-gostu. U suprotnom sluc¢aju, troSe se velike koli€ine

novca za poslovne procese, a izostaje profit.

Kolika je zapravo sveobuhvatnost i kompleksnost hotelske prodaje na najbolji nacin prikazuje

tablica 2, u kojoj su izdvojene njene osnovne zadace.

Tablica 3.: Temeljne zadaée hotelske prodaje (Gali¢i¢ i dr. 2005.)

ZADATAK PRODAJE

1. Organizacija odjela

2. Osobna prodaja

3. Izravna poSta

4. Oglasavanje

5. Publicitet i odnosi s javnoscu

OPIS POSLOVA
Utvrdivanje “‘alata’ prodaje, planiranje,
kampanja
Telefoniranje, uvjezbavanje kontakta

djelatnika s gostima

Oblikovanje dopisa, e-mail poruka, brosura,
razglednica, suvenira, kalendara

Novinstvo, ¢asopisi, web stranice, oglasne
ploce, jJumbo display

Tiskovne konferencije, nastupi na radiju, TV,

pojavljivanje na svecanostima, osobni nastupi
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o

Televizija i radio

.

Interno oglasavanje

oo

Promidzba prodaje u sobama

=

PromidZzba prodaje hrane i pi¢a

10. PromidZba kongresa i seminara

11. PromidZzba  drugih  prodajnih

punktova u hotelu

Izvor: Izrada autorice na temelju Gali¢i¢ i dr., 2005.

2.2.2. Vrste, oblici i kanali prodaje’

Prema vrsti prodaje prodaju dijelimo na :

Spotovi, posebni programi, sponzorstva
Informacije u sobama, posteri i plakati u
holu, pokretni display

Oblikovani “‘paketi’‘, darovi, vjencanja
Oblikovanje dizajna u restoranu, menija,
vinske karte
Opremljenost, rezerviranje, tehnicko
servisiranje, izlozbe

Mini-bar, praonica rublja, prodaja tiskovina,

suvenira, wellness centra

¢ Alotmansku prodaju (PostiZze najnizu cijenu; hotel stavlja na raspolaganje turistickoj

agenciji odredeni kapacitet na odredeno vrijeme)

e Prodaju za skupine gostiju (cijena veca od alotmanske, ali niza od individualne)

e Individualnu prodaju (najvisa cijena)

Prema oblicima organizacije prodaje:

e Centralizirana prodaja
e Decentralizirana prodaja

e Kombinirani oblik prodaje

%Galigi¢, V. (2005): Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadZment,

Opatija, str. 69.
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Prema kanalima prodaje:

Izravna prodaja

Predstavlja nac¢in prodaje u kojem gost kupuje direktno od hotela. Ova vrsta prodaje

ukljucuje: prodaju u vlastitom prodajnom odjelu (recepciji hotela), prodaju preko

vlastite mreze prodajnih punktova, prodaju preko poste ili prodaja putem narudzbi

(kataloga i sl.), prodaju preko vlastite mreZe poslovnica ili prodajnih centara te prodaju

pomocu videotehnike i posredstvom rezervacijskog sustava.

Tablica 4.: Oblici direktne prodaje

OBLICI DIREKTNE PRODAJE

Preko recepcije

Prodaja putem poste

Telefonski / telemarketing

Prodaja ‘‘od vrata do vrata’*

Turisticke manifestacije

Internet

USMJERENOST DIREKTNE PRODAJE
Kupci potaknuti raznovrsnim oblicima
promotivnih aktivnosti ili na druge nacine.
Ranijim kupcima, na osnovu samostalno
formiranih lista kupaca, na osnovu lista
kupaca koje su dobivene od trecih lica, kao
odgovor na upite, kao dio zajednicke prodaje
putem poste s odgovarajuéim partnerima,...
Prema listama ciljnih grupa kupaca, kao
odgovor na upite,..

Prema definiranim ciljnim rezidencijalnim
ulicama, kvartovima grada.

Kao odgovor na upite na Standovima kroz
turisticke sajmove i druge manifestacije koje
su u vezi s turizmom.

Direktno rezerviranje turistickih proizvoda.

Izvor: lzrada autorice prema: Popesku, J. (2013): Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum,

Beograd, str. 183.
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Najcesc¢i nacin ove vrste prodaje je preko elektronicke poste i razlikujemo 2 slucaja:

1. Slanje elektronicke poruke - Ovaj oblik je jednostavniji i ¢eS¢e se koristi.
Podrazumijeva da gost Salje poruku iz svog elektroni¢kog sanduci¢a na
elektroni¢ku adresu hotela. Pri slanju upita, gost treba navesti: ime i prezime,
termin u kojem Zzeli rezervirati sobu, tip sobe koji Zeli, broj ljudi, godiste djece
i vrstu usluge. Hotelijer se obvezuje brzo i jasno odgovoriti na postavljeni upit,
najcesce u roku od 24h.

2. Postavljanje obrasca — u zadani obrazac potencijalni gost upisuje svoje
osnovne podatke poput imena i prezimena, kontakt broja, adrese elektronicke

poste 1 na¢ina na koji zeli da ga kontaktiraju djelatnici hotela.

Prednosti direktne prodaje su:

uspostavlja i odrZzava neposredne kontakte s potroSacima,

ostvaruje kontrolu nad plasmanom u situaciji kada posrednici ne pokazuju
dovoljno zainteresiranosti za povecanje prodaje,

osigurava kvalitetno poslovanje u slucaju nedostatka efikasnih i dobro
organiziranih posrednika na odredenom podrudju,

omogucava nizu cijenu i povecava konkurentnost na trzistu,

tezi distanciranju od ostalih poduzeca s istim ili sliénim asortimanom 1
kreiranju vlastitog imidZa kod dobavljaca i potroSaca,

poboljsava kontrolu nad tokom informacija izmedu poduzeca i kupca.

Pored prednosti navode se i1 sljede¢i nedostaci poput: ¢ekanja odgovora na poslani

upit, jezi¢nih barijera i mogucnosti nesporazuma.

Neizravna prodaja (putem posrednika)

Neizravna prodaja ukljucuje angaZiranost jednog ili viSe posrednika izmedu poduzeca

u turisti¢koj privredi i kupca. Dvije su osnovne funkcije posrednika:

1. povecanje broja mjesta prodaje koja pridonosi pristupacnosti turistiCkog
proizvoda (mjesta su previdena da budu razdvojena u odnosu na mjesto
nastanka proizvoda).

2. olakSavanje kupovine turisti¢kog proizvoda prije trenutka koriStenja.

13



Hotelsko poduzece svoj proizvod distribuira na turisticko trziSte preko tradicionalnih

posrednika (turoperatora i turistickih agencija) i suvremenih posrednika (online

turistickih agencija - OTA). Sredinom 90-ih godina krenuo je rast popularnosti "online

booking" sustava koji velike stope rasta biljeZe i danas. Danas je Booking.com, koji

nudi uslugu rezerviranja smjestaja u preko 290 tisuca hotela u 180 zemalja svijeta,

dostupan na vise od 40 svjetskih jezika te zaposljava oko 5.000 ljudi u vise od 100

ureda po cijelom svijetu. lako su online agencije nezaobilazni kanal distribucije za

gotovo svaki hotel, hotelijeri, u svrhu maksimiziranja profita, ulazu velike napore u

povecanje direktnih rezervacija bez posrednika.

Tablica 5.: Prednosti neizravne prodaje

PREDNOSTI ZA PODUZECE

Nizi troskovi transakcije / prodaje

Sire pokrivanje trzista

Odgovarajuce suprotstavljanje ponudi konkurenata

Manje komunikacija u vezi s prodajom

Posrednici svojim znanjem i iskustvom mogu postici bolju
prodaju proizvoda

Posrednik  osigurava dodatne usluge (kreditiranje,
osiguranje,...)

Posrednik obavlja komunikativnu funkciju 1 sluzi kao
informator potencijalnim kupcima

Posrednik detaljno poznaje kupca na osnovu baze podataka

PREDNOSTI ZA KUPCE
Moguénost  informiranja i
usporedivanja  proizvoda u
okviru odredenog asortimana

Mogucnost istovremenog
dobivanja "paketa" usluga koji
ukljucuje i

usluge  drugih

proizvodaca

Izvor: lzrada autora prema: Popesku, J. (2013): Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum,

Beograd, str. 185.
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Odluka o izboru kanala prodaje proizlazi iz marketing plana i1 definirane marketinske
strategije. Takav izbor se zasniva na podacima prikupljenim istrazivanje turisticke potraznje
jer su navike kupaca ono $to odreduje strukturu kanala prodaje. Kao osnovni cilj kojim se
poduzece vodi prilikom izbora kanala prodaje je suradnja s onim posrednicima koji mu
pomazu premostiti jaz izmedu samog poduzeéa i njegovih kupaca. Faktori koji utje¢u na
izbor kanala prodaje obuhvacdaju karakteristike: proizvoda, trzista, poduzeéa, potrosaca,

posrednika, okruzenja i konkurencije.

15



3. PROBLEMATIKA SEZONALNOSTI U HOTELIJERSTVU

3.1. Trziste hotelskog proizvoda
Nacionalno trziste hotelskih usluga moze se, u ve€ini slucajeva, okarakterizirati trziStem
monopolistiC¢ke konkurencije. Samo u pojedinim podruc¢jima velikih resort kompleksa imamo
situaciju oligopola, dok se na globalnoj razini ono kree u smjeru trziSta savrSene
konkurencije. Hotel, kao glavni nositelj ponude u hotelijerstvu, ima zadatak maksimalno
zadovoljiti, ne samo osnovne potrebe gosta, ve¢ 1 drustvene, kulturne, zdravstvene i1 ostale
potrebe suvremenog gosta. Budu¢i da je u hotelijerstvu rezultat rada koji se na trzistu
prezentira — hotelski proizvod, trziste hotelskog proizvoda moze se definirati kao skup odnosa
izmedu ponude hotelskog proizvoda i potraznje za hotelskim proizvodom, koji su posljedica
privremene promjene okruzenja potrosaca hotelskog proizvoda, odnosno pojavom gostiju u

. . v . 10 . . v
odredenim (novim) okruzenjima.™ Osnovni elementi svakog trzista su:

1. trzis$ni subjekti — oni se dijele na subjekte ponude (svi gospodarski subjekti koji
pruzaju usluge smjestaja i ostale hotelske usluge) i subjekte potraznje (potrosace koji

konzumiraju hotelski proizvod)

2. objekti razmjene — sami hotelski proizvod koji je na trziStu prezentiran kao

parcijalni ili integralni hotelski proizvod, ovisno o zeljama gostiju
3. cijene — novcéani izraz vrijednosti hotelskog proizvoda

Za uspjeSno povezivanje ponude i potraznje, neophodna je adekvatna organizacija sluzbe
marketinga, dobro uhodana tehnika poslovanja u hotelskom prijamnom odjelu i u sluzbi
prodaje, bez obzira je li je ona organizirana u sklopu hotela ili je centralizirana, ili se vodi

mjeSoviti nacin prodaje.

3.1.1. Potraznja za hotelskim proizvodom
Prema Meleru (1986) potraznja za hotelskim proizvodom moze se definirati kao koli¢ina
hotelskog proizvoda koju su gosti spremni kupiti u odredenom okruzenju 1 u odredenom
vremenskom razdoblju pri odredenom nivou cijena kako bi zadovoljili sve svoje potrebe za

tim proizvodima. Ova potraznja je izrazito elasti¢na, $to znaci da osjetno reagira na promjene

1% Meler, M., Maglica, S. (1986): Marketing u turizmu — poslovno gostoprimstvo, "Zagreb" Radna organizacija
za graficku djelatnost, Samobor, str. 59.
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nastale kod odredenih pojava o kojima ovisi, npr. promjene cijene ili dohotka pojedinca. Na
formiranje potraznje utjece nekoliko ¢imbenika. Kao presudni ¢imbenik smatra se kupovna

mo¢ potencijalnog gosta i utjecaj njegove okoline.

3.1.2. Ponuda hotelskog proizvoda
Ponuda hotelskog proizvoda predstavlja ukupnost ponudenih hotelskih proizvoda i usluga
hotelskom gostu na trziStu u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni. Ona treba biti
prilagodena konkretnom gostu, njegovim Zeljama, potrebama i ocekivanjima. Logi¢no je da
¢e gost uz bolju 1 raznovrsniju ponudu lakSe sastaviti svoj integralni hotelski proizvod.
Neelasti¢nost hotelske ponude ocituje se u €injenici da sporo reagira na promjene u potraznji.
Razlog tome su uglavnom veliki udjeli fiksnih kapaciteta u hotelu koji su tesko prilagodljivi
promjenama u kratkom roku. Naime, takve promjene zahtijevaju velika ulaganja i odredeno
vrijeme za provodenje zahvata zbog Cega se povecava cijena proizvoda koji time postaje

manje konkurentan na trziStu odredeni period.

3.2. Trendovi na turistickom trziStu

Kako bi opstali na sve zahtjevnijem trziStu, hoteli moraju pratiti korak s razvojem i
primjenom suvremene tehnologije. Samo onaj hotel koji se na vrijeme prilagodio novim
turistickim trendovima, moze ra¢unati na dobru popunjenost, visok rejting i vracanje gostiju.
Danas ve¢ oko 45% gostiju ¢ine iznimno informirani putnici koji rezerviraju pojedini hotel
tek nakon prethodnog Internet istraZivanja.'! Najve¢i doprinos u tome imaju druitvene mreze
(Facebook, Instragram, Twitter,...) ¢iji je postotak kao izvora informiranja, u 2017. godini u
odnosu na 2014., narastao za 28% (s 39% na 67%). Obavezno se Citaju recenzije i iskustva
prijasnjih gostiju, pregledavaju fotografije te usporeduju omjeri cijene 1 kvalitete. Takav gost
smatra da je nuzno da mu hotel pruzi odgovarajucu "tehni¢ku podrsku" kroz Sto jednostavnije

rezervacije ("u nekoliko klikova"), aplikacije za smartphone s §to ve¢im brojem usluga i

mogucénosti za koriStenje u hotelu.

"' Tomas ljeto 25017 — Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, [Internet], raspolozivo na:
http://www.iztzg.hr/hr/institut/projekti/istrazivanja/
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Chestler (2016.)* donosi istraZivanje o novitetima u 2017. godini vezanima za hotelsku

industriju. Svi oni se mogu primijeniti i na 2018. godinu.

Americko trziste ¢e rasti vise od 6 puta brze od europskog. To pokazuje stopa rasta od
6,8% u usporedbi s 1,1%.

Europski lanac hotela ¢e rasti 3 puta brze od nezavisnih hotela izmedu 2013. i 2017.
godine

U Europi, 39% rezervacija do 2017. godine bit ¢e napravljeno online, a to predstavlja
porast od 5% u odnosu na 2016.

Uspon online putni¢kih agencija (OTA) nastavit ¢e se unato¢ tome $to se hotelijeri sve
vise trude poslovati preko vlastitih web stranica. OTA uziva vecinski trzi$ni udio na

ameri¢kom trziStu u iznos od 52%.

Page (2013) navodi sljedece trendove povezane s hotelskim poslovanjem:

internacionalizacija hotelskih lanaca

razvoj samposluznih apartmana koji nude vecu fleksibilnost
sve veci znacaj posjedovanja kuéa za odmor

potraznja za dozivljajem u luksuznom smjestaju

ekspanzija trziSnih niSa i novih oblika smjesta

viSe informiran kupac koji trazi viSe za manje

UNWTO"® proveo je istraZivanje o promjenama na turistiCkom trzistu koje se ocekuju u

razdoblju od 2010. — 2030. godine od kojih su najvazniji sljedeci:

TroSak prijevoza rast ¢e po stopi od 1.4% godisnje.

Za zemlje EU-28 ocekuje se porast dolazaka s 75 gostiju na 100 stanovnika na stopu
od 107 gostiju na 100 stanovnika.

Zragni prijevoz postat ¢e dominantna vrsta prijevoza na globalnoj razini. Do 2030.
godine, 52% medunarodnih dolazaka bit ¢e avionom, dok ¢e ith 48% biti nekim od
kopnenih nacina prijevoza.

I dalje ¢e glavni motivi putovanja biti rekreacija i slobodno vrijeme.

12 Chestler, D. (2016): Fast-foward to 217: What Will the Global Hotel Industry Look Like?, [Internet],
raspolozivo na: https://www.siteminder.com/r/trends-advice/hotel-insights/fast-forward-to-2017-what-will-the-
global-hotel-industry-look-like/

13 UNWTO (2016): International tourism trends in EU-28 member states - Current situation and forecast for
2020-2025-2030, [Internet], raspolozivo na: https://ec.europa.eu/growth/content/international-tourism-trends-eu-
28-member-states-current-situation-and-forecast-2020-2025-0_en
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3.3 Sezonalnost potraznje za hotelskim uslugama

3.3.1. Pojam sezonalnosti
Sezonalnost podrazumijeva ciklicke varijacije u kretanju neke pojave, tj. ponavljanje

identi¢nog ili slicnog uzorka svake kalendarske godine u priblizno isto vrijeme.

U ekonomskom smislu, sezonalnost se manifestira kao unutargodisnje osciliranje proizvodnje
1 zaposlenosti proizvodnih ¢imbenika, Sto pak rezultira sezonskim oscilacijama niza drugih
gospodarskih varijabli poput primjerice cijena, teCaja valute ili poreznih prihoda, koje su usko

povezane sa zaposlenosti i proizvodnjom.

U vezi s turizmom, sezonalnost predstavlja privremenu neravnotezu u turistickoj aktivnosti
koja se manifestira kroz broj posjetitelja, njthovu potro$nju, promet na autocestama i drugim

oblicima prijevoza te kroz zaposlenost i stupanj posje¢enosti atrakcija (Butler, 1997)**

Sezonalnost turizma u Hrvatskoj opéenito se smatra visokom. Cesto se visoka sezonalnost
istice kao glavna nepozeljna karakteristika turisticke potraznje, a rjeSavanje problema

sezonalnosti strateskim ciljem hrvatskoga turizma.

Tablica 6.: Dolasci turista po mjesecima u 2016. godini

DOLASCI TURISTA PO MJESECIMA U 2016.

4.500.000
4.000.000
3.500.000
3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000

500.000

0
SijeCanj Veljaca Ozujak Travanj Svibanj Lipanj Srpanj Kolovoz Rujan Listopad Studeni Prosinac

Izvor: lzrada autorice na temelju: Turizam u brojkama 2016., Ministarstvo za turizam, 2017., [Internet],
raspolozivo na: http://www.mint.hr/UserDocslmages/dokumenti/170605 TUB-HR_%?20016.pdf

Y“Butler, R. W. Mao, B. (1997): Seasonality in Tourism: Problems and Measurement,
Quality Management in Urban Tourism, str. 9.
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Graf prikazuje izrazenu sezonalnost na podru¢ju Republike Hrvatske. Vidljivo je razdoblje

sezone (lipanj-kolovoz), predsezone (travanj-svibanj) i posezone (rujan-listopad).

3.3.2. Uzroci sezonalnosti

Uzroci sezonalnosti se naj¢eSce kategoriziraju u 2 osnovne skupine: prirodni i institucionalni.

Prirodni uzroci podrazumijevaju fenomene povezane s klimatskim uvjetima, odnosno
varijacije temperature zraka i mora, varijacije koli¢ine padalina, varijacije koli¢ine dnevnog
svjetla i dr. Navedeni uzroci sezonalnosti su izvan kontrole donositelja odluke, turisticke
potraznje. Prirodni uzroci sezonalnosti turizma ponajvise dolaze do izrazaja u destinacijama
¢ija se ponuda temelji na aktivnostima na otvorenom, poput kupalis$nih destinacija s ljetnim
odmori$nim tipom turizma. S druge strane, ovi uzroci ne¢e imati implikacije na destinacije
koje su orijentirane na, primjerice, poslovni ili zdravstveni oblik turizma. Za sezonalnost
turizma uzrokovanu prirodnim uzrocima opc¢enito se moze reci da je stabilna tijekom duljega

vremenskog razdoblja, a sukladno tome i u velikoj mjeri predvidljiva jer prati godi$nja doba.

S druge strane, medu institucionalne uzroke ubrajamo ekonomska, sociodemografska i
kulturoloska obiljezja stanovnistva glavnih emitivnih trzista, koja imaju veliki utjecaj na
raspored aktivnosti domicilnog stanovnistva tijekom godine. To su ona obiljezja u ¢ijem su
formiranju i afirmaciji vaznu ulogu odigrale razli¢ite druStvene institucije, bilo da se radi o
drZzavnim tijelima (drzavni blagdani, Skolski praznici), vjerskim ustanovama (vjerski praznici,
hodocasca) ili gospodarskim subjektima (godi$nji odmori i sl.). 1z navedenog stanja ovisnosti
o skolskim praznicima, radi ublazavanja sezonskih oscilacija, pojedine zemlje Europske Unije
uvele su proces stupnjevanja Skolskih odmora po regijama, Sto se pokazalo kao uspjesna
implementacija. Dugoro¢no gledano, sezonalnost turizma uzrokovana institucionalnim
uzrocima takoder ¢e vjerojatno biti sve nestabilnija. Jedan od glavnih uzroka nestabilnosti
sezonalnosti turizma uzrokovane institucionalnim uzrocima bit e starenje populacije.
Prirodno pomicanje dobne granice vitalnosti nuzne za putovanje te zadrZavanje navika 1
intenziteta sklonosti putovanju starijeg stanovni$tva vjerojatno ¢e uzrokovati promjene
sezonalnosti. Starije stanovniStvo, koje je u mirovini, nije toliko ograni¢eno rasporedom

praznika u godini, niti praksom odlazenja na godi$nji odmor. (Butler, 1997)
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Od ostalih uzroka sezonalnosti mogu se nabrojati:

e Promjene u trendovima u ponaSanju turistiCkih potroSaca (koriStenje vise manjih
godisnjih odmora tijekom cijele godine umjesto jednog ili dva velika),

e Utjecaji turistickih posrednika na odabir destinacija i vrstu putovanja (kreiranje
zanimljivih paket aranzmana koji nisu vezani uz klasi¢no putovanje),

e Makroekonomske promjene na glavnim turistiCki emitivnim trziStima (recesija,
inflacija, teCajne razlike itd.),

e Transformacija masovnog turistickog trziSta prema specificnim oblicima turizma
(segmentacija trziSta potraznje).

e Utjecaj mode i drustveni pritisak (putovanja u glavne gradove u odredenim

razdobljima godine, zimovanja u modernim skijaliStima, Spa tretmani,...)

Sezonalnost turizma u Hrvatskoj uzrokovana je geografskim obiljezjima turisticki receptivnih
prostora koji su najatraktivniji, a samim time i najposjeceniji. Jedno od tih obiljezja jesu
klimatski ¢imbenici koji izravno diktiraju pogodnost koriStenja turistickih resursa (npr.
Jadransko more), dok je ipak s druge strane jedan od presudnih ¢imbenika u koriStenju tih
resursa ustaljeni trend u koriStenju godiSnjih odmora u pojedinim europskim zemljama iz

kojih se generira najveca turisticka potraznja za turizmom u Hrvatskoj

3.3.3. Posljedice sezonalnosti
Posljedice sezonalnosti mogu se rasclaniti u 3 kategorije: gospodarske, ekoloske i socio-

kulturne.

Gospodarske posljedice podrazumijevaju promjenjivost prihoda, promjenjivost razine

zaposlenosti, poteskoce u privlacenju investicija i dr.

Ekoloske posljedice odnose se na opterecivanje ekoloskoga nosivoga kapaciteta turistiCkoga
odrediSta u sezonskim mjesecima, Sto Cesto rezultira pretjeranim zagadivanjem okoline i
naruSavanjem ekoloSke ravnoteze flore i faune. Negativne ekoloske posljedice masovnog
turizma za neka odrediSta mogu biti u tolikoj mjeri znacajne da je sezonalnost za ta odrediSta
¢ak 1 korisna, jer bi intenzivno odvijanje turisticke aktivnosti tijekom cijele godine vjerojatno

rezultiralo potpunom iscrpljenoséu resursa.

Socio-kulturne posljedice se u najvecoj mjeri odnose na rezidente koji su za vrijeme

turisticke sezone suoceni s prenapucenim javnim prostorima, usporenim prometom, guzvama
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u trgovinama, poskupljenjem, a Cesto i povecanom stopom kriminala. Pozitivni socio-kulturni
utjecaji sezonalnosti turizma proizlaze iz moguénosti lokalnog drustva da, u periodu van
sezone, u potpunosti uziva u svom okruzenju, moguénost odmora od stresa i napora te

revitalizacije.

Grupa autora s Ekonomskog fakulteta u Zagrebu navodi jos neke od posljedica sezonalnosti:*

e iskrivljavanje slike o gospodarskim potencijalima turizma (turizmu se Cesto
pripisuju samo direktni ekonomski ucinci nastali prodajom usluga turistima, dok se
indirektni ekonomski wucinci nastali prodajom raznih sirovina, poluproizvoda,
proizvoda i usluga pravilu ne pripisuju u€incima turizma)

e prekomjerno Kkoristenje pojedinih turistickih resursa (problem nastaje zbog
pretjeranog valoriziranja resursa tijekom nekoliko mjeseci turisti¢ke sezone, dok su u
preostalom dijelu godine iskoristeni ili u granicama ekonomske isplativosti ili ispod te
granice)

e organizacijski problemi upravljanja destinacijom (javljaju se dodatni troskovi kako
javnog tako i privatnog sektora jer je nuzno osigurati mnoge fizicke, financijske i
ljudske resurse kako bi sustav turisticke ponude i potpore bio cjelovit i na usluzi

privremenim posjetiteljima).

3.3.4. Solucije za suzbijanje sezonalnosti

Turisticka poduzec¢a, ukljucujuéi 1 hotelska, s dominacijom fiksnih kapaciteta, izloZena su
sezonskim oscilacijama potraZznje koja im ugroZava egzistenciju na konkurentnom trzistu. U
turistickoj industriji na sezonalnost se gleda kao izazov i problem koji utjee na mnoga
podrudja djelovanja. lzaziva reakcije kod vlade, turistickih institucija i znanstvenika koji su u
potrazi za strategijama za suzbijanje sezonskog karaktera poslovanja turistickih aktera. Da bi
primijenjene strategije bile efikasne, nuzna je inicijativa i suradnja privatnog i javnog sektora.
Postaje sve jasnije kako se sezonske oscilacije ne mogu u potpunosti ukloniti pa se prijedlozi

za rjeSenje uglavnom svode na njihovo smanjivanje.

5 Cavlek, N.,Bartoluci, M.,Kesar, O.,Cizmar, S., Hendija, Z., (2010): Prilog novim odrednicama turisticke
politike u Hrvatskoj, [Intermet], dostupno na:
http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/Prilog%20novim%?20odrednicama%?20turisti¢ke%20politike%20u%
20Hrvatskoj%20-%200krugli%?20stol%202010.pdf
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Neke od predloZenih mjera su (Cavlek, Bartoluci, Kesar, Cizmar, Hendija, 2010.)

e Osuvremenjivanje turistickih proizvoda i destinacija prema konceptu razvoja
specificnih oblika turizma (kongresni turizam, kulturni turizam, ekoturizam itd.),
Sto uvjetuje i donoSenje nove strategije razvoja turizma koja treba svakom dijelu
Hrvatske redefinirati postojecu ili dodijeliti novu razvojnu ulogu.

e TrziSno usmjerenje svake pojedine destinacije i specijalizacija njihove ponude
prema odabranim segmentima potraznje (npr. nauticari, enofili, turisti ‘‘tre¢e dobi’*,
sportasi, poslovni itd.). Time se izbjegava prosjecnost u ponudi i medusobna
konkurencija destinacija na regionalnoj razini,

e Angaziranje turistickih posrednika u popunjavanju turisticki receptivnih kapaciteta
u pred i posezoni,

e Brendiranje hotelske ponude koja podrazumijeva integraciju s velikim
hotelskim korporacijama i privlacenje novih inozemnih kapitalnih ulaganja. Time se
omoguéava veca konkurentnost, medunarodna prepoznatljivost i visi standardi
kvalitete u pruzanju hotelskih i povezanih usluga,

e Zaustavljanje stihijske izgradnje soba, apartmana, stanova i kuca za odmor
u okviru kojih je tesko u cijelosti pratiti ostvareni turisticki promet. Time bi se
zaustavio rast sive ekonomije i povecali javni prihodi, a time i sredstva raspoloziva
za ulaganje u razvoj destinacija,

e Osnaziti sustav turisticke inspekcije u cilju suzbijanja nelojalne konkurencije i sive
ekonomije medu pruzateljima usluga smjeStaja, posebice kada se radi o privatnom
smjestaju,

e Cjelovitije definiranje radnih mjesta u sustavu turizma $to ¢e osigurati viSu
kvalitetu pruzanju usluga, zadovoljnije korisnike usluga, a u konacnici vece iznose
turisticke potrosnje,

e redizajniranje sustava obrazovanja za potrebe turizma koji ¢e omoguéiti zadovoljenje
potreba trziSta rada u turizmu za pojedinim profilima zaposlenika; povezivanje
sustava obrazovanja i gospodarstva

e Postupno, ali iz temelja mijenjanje stavova, osobito ekonomista i predstavnika
javnog sektora, o ulozi i znacaju turizma u nacionalnom gospodarstvu, ¢emu
akademska zajednica moze znatno pridonijeti i stvoriti ¢vrstu podlogu za donosenje

odgovarajuce strategije buduceg razvoja turizma u Hrvatskoj.
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Corluka, G. u doktorskoj disertaciji sistematizira jo§ neka misljenja pojedinih autora u &etiri
strategije za suzbijanje sezonalnosti:

1. Diferencijacija cijena

2. Diferencijacija atrakcija
3. Diferencijacija marketinga
4

. Drzavne olakSice

Diferencijacija cijena kao jednu od metoda navodi povecanje cijena i uvodenje ulaznica u
vrhu sezone kako bi se potraznja redistribuirala izvan glavne sezone (Weaver, Oppermann

2000.). Takoder, predlaZe se zatvaranje poduzeca izvan sezone (Butler, 2001).

Diferencijacija atrakcija podrazumijeva uvodenje i1 razvoj festivala i dogadaja kako bi se
povecala posjecenost izvan sezone ili ponudu komplementarnih usluga ili tematske ponude
(npr. kombiniranje turisti¢kih objekata sa lokalnim sadrzajima — motel sa kafi¢em, prodajnim

mjestima) - Goulding, Baum i Morrison 2004.; Witt i Moutinho 1995.; Getz 1991.

Diferencijacijom marketinga se zeli probuditi svijest o prednosti i raspolozivosti odmora
izvan sezone (Fitzpatrick 1993.). Kao sredstvo rabe se marketinske kapanje koje za cilj imaju

privlacenje razli¢itih trzista u razli¢itim godisnjim dobima (Witt i Moutinho, 1995).

Veliku ulogu ima i vlada koja osiguravanjem kredita i subvencija za razvoj proizvoda i
lokalnih usluga ima mo¢ stvaranja pozitivne poduzetni¢ke klime (Baum i Hagen, 1999).
Takoder, pruzanjem poreznih koncesija (npr. na cijene goriva) potice se putovanje u udaljena

podrucja (Witt i Moutinho, 1995).

Neke od navedenih strategija se odnose na destinacije, dok se druge odnose na pojedina
poduzeca. Vecina njih zahtijevaju interakciju obaju subjekata u suradnji s vladom i
organiziranim destinacijskim menadzmentom. S obzirom na sloZenost problema, inicijativa

pojedinog hotelskog poduzeca, nazalost, ne moze uvelike pripomoci.
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3.3.4.1. PPS “‘Hrvatska 365°¢

Projekt ‘‘Hrvatska365’¢, odnosno PPS koncept podrazumijeva razvoj atraktivne i konkurentne
destinacijske ponude s dodanom vrijednosti u razdoblju pred i posezone koja ¢e pozicionirati
Hrvatsku kao zemlju koja izvan glavne turisticke sezone nudi posebne, autenti¢ne i privlacne
turisticke proizvode. U projektu sudjeluje 40 destinacija koje su po prvi puta formirane
neovisno o administrativnim granicama, no vodec¢i racuna o smislenim geografskim cjelinama
1 kompatibilnosti turisticke ponude. Destinacije se na svojim ciljanim trziS§tima promoviraju
putem izabranih klju¢nih proizvoda. To su kultura, biciklizam, aktivni odmor, poslovni
turizam, hrana i vino te spa&wellness.'® Projektom se Zele unaprijediti i potaknuti dogadaji
poput Rijeckog karnevala, Vinkovackih jeseni, Snjezne kraljicu i dr. U 2015. godini, za
oglaSavanje i promociju projekta Hrvatska 365, HTZ je izdvojio najve¢i dio ili oko 3 milijuna
kuna od ukupno predvidenih blizu 5 milijuna kuna. Ostatak se koristio za izradu i postavljanje
nove web postranice na sedam jezika (www. hrvatska365.hr, odnosno croatia365.eu i jos
sedam drugih domena, ovisno o trzistu na koje cilja) kao i za radne sastanke predstavnika

destinacija te drugo. *’

Danas je stranica dostupna na 15 svjetskih jezika, ukljucujuéi hrvatski: engleski, talijanski,
njemacki, Spanjolski, ceski, francuski, madarski, nizozemski, slovenski, slovacki, Svedski,
poljski, japanski i ruski. To sprjecava jezicne barijere 1 proizvod €ini pristupacnijim razli¢itim
trziStima. Konac¢ni cilj projekta je smanjiti sezonalnost u pred i posezonskom razdoblju za
30% do 2020. godine.

Slika 3.: Sluzbena stranica projekta ‘‘Hrvatska 365°¢

s
e

Discover your story

Don’t fill your life with days,
fill your days with life.

Izvor: https://croatia.hr/en-GB

® HTZ, https://www.htz.hr/hr-HR/projekti-i-potpore/pps
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4. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNIM SLUCAJEVIMA

4.1. Boutique hotel — Luxe

4.1.1. Osnovni podaci o hotelu

Hotel Luxe smjesten je u Ulici kralja Zvonimira 6, u Splitu. Sagraden je na mjestu nekadasnje
parne mastione Domi¢. Svoja vrata otvorio je u srpnju 2010. godine, a danas posjeduje 30
soba, od Cega su 24 dvokrevetne, 3 jednokrevetne i1 3 hotelska apartmana. Sve sobe su na
juznoj strani hotela, veéina ima pogled na more, a mnoge i balkone. Ono §to se primarno
vezuje uz hotel je upecatljiv dizajn interijera koji je mamac za mnoge goste, a hotel je
jedinstven po tome u gradu Splitu. Takoder, odlikuje ga odlicna lokacija u blizini
Dioklecijanove palace, rive, gradske luke, plaze Bacvice i splitskog pazara. Hotel posjeduje
restoran koji nudi usluge dorucka, rucka i vecere. Hotelski bar je otvoren 24 sata i nudi bogati
izbor pica. Hotel, takoder, posjeduje salu za konferencije opremljenu svom potrebnom
tehnickom opremom, platnom i projektorom. U prostoru lobija hotela, nalazi se i manja sala
za sastanke u kojoj je dozvoljeno pusenje. Ona sluzi i kao ,,cigar salon“ i nudi mogucnost
kupnje najboljih kubanskih cigareta. Sportski aktivnim gostima posebno ¢e biti interesantan
prostor wellness centra u kojem je mala teretana s trakom za tréanje, biciklom,
multifunkcionalnom spravom za vjezbanje, buficama, opremom za rastezanje i vjezbe na

podu. Sadrzi i saunu, hidro masazna kadu i sobu za masaze.

U sljedecih nekoliko slika prikazan je interijer hotela.

Slika 4.: Procelje hotela hotela Luxe

Izvor: Hotel Luxe, http://www.hotelluxesplit.com/en/gallery/our-hotel
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Slika 5.: Uredenje soba hotela Luxe

i

Izvor: Hotel Luxe, http://www.hotelluxesplit.com/en/gallery/rooms

Slika 6.: Wellness i teretana hotela Luxe

Izvor: Hotel Luxe, http://www.hotelluxesplit.com/en/gallery/wellness

4.2.2. Karakteristike prodaje
Slika 7.: Prodaja prema kanalima u 2015. godini

SEGMENTACIA PO KANALIMA PRODAJE U 2015, GODINI

UKUPNA VRIJEDNOST PRODAJE U 2015. GODINI
(vrijednost nocenja sa doruckom i PDV-om izraZzena u EUR-ima)

MREZNE PUTNICKE AGENCUIE (OTA)

Udio u ukupnoj prodaji
1.295516 € 100%,

518972 ¢ J0%
Booking.com 332929 € 26%
Expedn 186,042 € 14%

PRODAJA PREKO DIREKTNIH KANALA INIVIDUALNIM GOSTIMA 272,023 € 21%
PRODAJA PREKO MREZNIH STRANICA HOTELA 129500 € 10%

DIREKTNI BOOKING (telefon, mail, na recepeiji i ) 142523 € 1%

PRODAJA PREKO OSTALIH KANALA 504.521 ¢ 39%
PUTNICKE AGENCUE | TUROPERATORI (ugovorene cijene, individualni gosti)  310.244 € 24%
POSLOVNIGOSTI  64.776 € 5%

ODMORISNE GRUPE [ SERUALI 103591 € 8%

POSLOVNE GRUPE (MI.C.E) 25910€ 2%

Izvor: Culi¢, J. (2017): Utjecaj tehnologije na prihode sobnog odjela malih hotela: Primjer hotela Luxe,

Ekonomski fakultet Split, Split
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Iz tablice je vidljivo da oko 85% prodaje otpada na individualni segment. Primat medu
kanalima imaju mrezne putnicke agencije s 40%, slijede ih direktni kanali s 21% i putnicke

agencije s 24%. Navedeni postoci ne iznenaduju jer su danas

Slika 8.: Prodaja prema emitivnim trzistima u 2015. godini

UDio u
2015 NOCENJA |UKUPNIM
NOCENJIMA
| |SIEDINJENE AMERICKE DRZAVE 2639 17,97%
2 |HRVATSKA 1612 10,97%
3 |VELIKA BRITANIIA 1303 8,87%
| 4 [FRANCUSKA . 816/ 5,56%
5 |KOREJA - JUZNA 785 5.34%
6 |AUSTRALLJA 736 5.01%
7 |[KANADA 629 4,28%
| & |[BRAZIL 525| 3,57%
9 INJEMACKA 485 3.30%
| 10 [SPANJOLSKA 162 2.46%
11 |BOSNA | HERCEGOVINA 322 2.19%)
12 [ITALIJA 319 2.17%
13 |SVICARSKA 312 2.12%
14 [NORVESKA 204 2.00%
15 |JAPAN 260 1,77%

Izvor: Culié, J. (2017): Utjecaj tehnologije na prihode sobnog odjela malih hotela: Primjer hotela Luxe,
Ekonomski fakultet Split, Split

U 2015. godini kao najznacajnije emitivno trziste postavile su se Sjedinjene Americke Drzave
s gotovo 18%. Slijede ih Hrvatska s 10,97%, Velika Britanije s 8,87% i Francuska s 5,56%.
Posebno je zanimljiva potraznja Juzne Koreje ¢ija noc¢enja u ukupnom broju iznose 5,34% 1

predstavljaju rast od 2,86 postotnih poena u odnosu na 2013. godinu.

4.2.3. Primjena tehnologije u hotelu

Web stranica hotela jednostavna je za koriStenje, prilagodena mobilnim uredajima i dostupna
na 13 svjetskih jezika. Prikazuje se u varijabilnoj Sirini, preko cijelog ekrana, i u zaglavlju
sadrzi navigaciju S vrlo korisnim osnovnim podstranicama, a njen je dizajn u potpunom
suglasju s dizajnom hotela. Galerija fotografija soba, lobija hotela, wellnessa i teretane djeluje
vrlo profesionalno. Takoder, pojedini segmenti objekta mogu se pogledati u 3D prikazu §to
jo§ bolje priblizava sam hotel potencijalnom gostu i neopipljivu hotelsku uslugu ¢ini

pristupa¢nijom. Osim toga, hotel svim svojim gostima besplatno nudi u moguénost koristenja

28



"Handy smartphona". Uredaj sluZi za informiranje gostiju o aktualnim dogadanjima u hotelu i
destinaciji, uslugama hotela i1 trenutnim promotivnim ponudama. Takoder, omogucéava
neogranic¢ene lokalne i internacionalne pozive, pozive recepciji i pozive izmedu soba,
besplatan pristup internet vezi, digitalnu kartu grada s popularnim mjestima u aspektima

restorana i trgovina.

Slika 9.: Handy smartphone

Izvor: Hotel Luxe, http://www.hotelluxesplit.com/blog/361-free-handy-smartphone-at-the-hotel-luxe-split

4.2. Mali obiteljski hotel — Antique Split

4.2.1. Osnovni podaci o hotelu

Hotel Antique Split je heritage hotel u centru grada. Heritage hotelom (hotel bastina),
smatramo objekt u kojem se pruzaju usluge smjestaja i druge usluge, a dio je pretezito starih,
tradicijskih, povijesnih, ruralno-urbanih struktura i gradevina, uredenih i opremljenih na
tradicijski nagin."®

Hotel je svoja vrata otvorio 2014. godine kada je imao 5 smjestajnih jedinica, a ve¢ sljedece
otvaraju se i nove 3. Nalazi se na Poljani Grgura Ninskog, sa straznje strane Peristila. Pet soba
gleda na taj trg, a tri deluxe sobe na zvonik sv. Duje. Hotel je u obiteljskom vlasniStvu. Na
¢elu hotela nalazi se mlada voditeljica Helena Milun 1 njezin otac Jakov, dok je za odjel hrane

1 pi¢a zaduzena majka Vanda. Na prostoru danaSnjeg hotela nalazila se kuca s 3 etaze od 100

'8 Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli,
Clanak 29
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cetvornih metara u kojoj su bili stanovi. Nakon Sto je obitelj kupila objekt, prije 5 godina,
krenuli su u samostalnu renovaciju, bez pomoci arhitekta, i prilagodavanje potrebama

hotelskog poslovanja. Danas hotel, zajedno s obitelji, broji 10 zaposlenika tijekom sezone.

2017. godine hotel osvaja nagradu World Luxury Hotel Awardsa, prestizne nominacijske
kuce sa sjediStem u Juznoafrickoj Republici kao najbolji u kategoriji heritage hotela global

winnera, odnosno najboljega na svijetu.

Slika 10.: World Luxury Hotel Awards nagrada hotelu Antique

% oy %,
P s v Ve
WORLD LUXURY HOTEL

AWARDS

Thisis 10 certfy- that

Heritage Hotel Antique Split

s hereby declared the.
2017
Luxury Heritage Hotel
Global Winner

s award serves as recognition of sustained commitment 1 excellence in hoteliering a
i i jonal luxury hospitalicy industry. World Luxu
Horel Auwards hereby cortifies the participation of the winner in'the 2017

auwards and congratlates them on thi

Izvor: Instagram profil hotela
Hotel u ponudi ima 4 vrste smjestajnih jedinica: deluxe double ili twin sobu, deluxe double ili

twin sobu s pogledom na Peristil, standard double ili twin sobu i superior double ili twin sobu.

Za sada, od jela nude samo uslugu dorucka, medutim potrudili su se da on bude §to bogatiji s

naglaskom na tradicionalne namirnice.

Slika 11.: Interijer deluxe sobe s pogledom na Peristil

BT -
e

Izvor: Hotel Antique, http://antique-split.com/rooms/capilano/
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Slika 12.: Dorucak u hotelu Antique

Izvor: Hotel Antique, http://antique-split.com/breakfast/

4.2.2. Karakteristike prodaje

Ciljana skupina hotela su parovi, 1 to oni u zrelijem Zivotnom dobu. Unato¢ tome, nerijetko
hotel posjete i pripadnici mladih generacija, no ipak prevladavaju gosti iznad 40 godina.
Vecina gostiju hotela je s engleskog govornog podrucja, Amerikanci, Australci i Britanci. Uz
njih, dolazi i znatan broj Skandinavaca. U Splitu u prosjeku ostaju dva dana te im je on
usputna stanica. Naj¢es$ce odu dalje na otoke ili posjete neke od prirodnih znamenitosti poput
NP Krka.

Hotel se sluzi i direktnim i indirektnim kanalima prodaje. Ima svoj vlastiti rezervacijski sustav

na sluzbenoj web stranici, no i dalje najviSe gostiju dolazi preko online agencija.

Slika 13.: Direktna prodaja preko web stranice hotela

Heritage Hotel Antique Split
Deluxe double or twin room with Peristil view

Arrival Departure

(| |
- 1 + - 1 +
nology to protect your details RENTLIC)

Izvor: Hotel Antique, https://booking.rentl.io/en/7731/c14941df-15ba-42ad-a458-8f89a73162d4
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Iz aspekta indirektne prodaje, neki od internetskih posrednika s kojima hotel suraduje su:

Booking.com, Hotels.com, Expedia,...

Slika 14.: Neizravna prodaja putem internetskih posrednika

Informace o sobi | cfera Saartail Kudni red

Recenate gostiu 281)
m Heritage Hotel Antique Split (W)ositns s s m (1) Heritage Hotel Antique Split %% [EEE 1 night, 1 room
) e eide o ke Pojina Grgura Niskog 1, SR (+353) (01) 524 5005 €426 €101 |Resene | @

Protos - Fooms. - Amentes - Revews - Foices

[ ———— 9' 3 = : LYo ————
Pofne Grgurs sk 1, 9000 S sevecska - nrrane tokmcie - mika bt

Trazi
Ime odeddaotients

Izvor: https://www.booking.com/hotel/hr/b-amp-b-antique.hr.html / https://www.expedia.ie/Split-Dalmatia-
Hotels-Heritage-Hotel-Antigue-Split

4.3. Veliki hotel — Le Meridien Lav

4.3.1. Osnovni podaci o hotelu

Hotel Le Meridien Lav otvoren je u sklopu hotelskog kompleksa Lav krajem 2006. godine u
Podstrani, u okolici Splita. Cijeli kompleks prostire se na 60 tisuca ¢etvornih metara od ¢ega
na zelene povrsine, Setnice, plaze i luksuznu marinu otpada 40 tisuca Cetvornih metara.
Kompleks sadrzi 12 restorana i barova, 30 poslovnih prostora te je jedan od najvecih
konferencijskih centara u Hrvatskoj koji se prostire na 2500 ¢etvornih metara. Grand Marina
Lav ima 75 vezova i slobodan prostor za Sirenje. Le Meridien Lav je luksuzni hotel s pet
zvjezdica, te je dio jedne od najvecih svjetskih hotelskih kompanija - Starwood Hotels &
Resorts. Ova kompanija posjeduje nekoliko globalno poznatih luksuznih hotela od kojih se
mogu istaknuti hoteli Sheraton i Westin. Hotel posjeduje ukupno 381 smjestajnu jedinicu s
ukupno 772 lezaja. Raspon cijena smjesStajnih objekata kre¢e se od 100€ (Classic room) do

700€ (Presidental room) za jednu no¢.

Sljedece slike prikazuju hotelski kompleks i interijer smjestajnih jedinica.
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Slika 15.: Le Meridien Lav kompleks i smjestajne jedinice

Izvor: Le Meridien Lav, http://www.lemeridienlavsplit.com/hr/gallery

Hotel, osim osnovne usluge smjestaja, nudi i mnostvo dodatnih usluga poput:

e usluga parkiranja, prijevoza i najma automobila,

e unutarnji i vanjski bazen, vruc¢a kupka, sauna, masaza, solarij,

o fitness, ronjenje, ostali vodeni sportovi, tereni za tenis,

e cuvanje djece, djecja igralista,

e praonica rublja, kemijska ¢istionica, bankomat, mjenjacnica, knjiZnica, trgovina,
e 24- satna recepcija, 24-satna zastita, 24-satna usluga u sobu,

e marina za privatne jahte,

e sadrzaji za invalide.
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Slika 16.: Slike dodatnih usluga u hotelu

Izvor: Le Meridien Lav, http://www.lemeridienlavsplit.com/hr/gallery

4.3.2. Karakteristike prodaje

U slucaju hotela Le Meridien Lav, takoder postoje i izravni i neizravni kanali prodaje. Sa
strane izravnih kanala, prodaja se vrsi putem vlastitih rezervacijskih sistema preko interneta,
ili direktno na lokaciji (npr. na recepciji hotela). Od vlastitih rezervacijskih sistema razlikuju
se moguénosti kupnje hotelske usluge hotela Lav na web stranici ili kupnje unutar hotelske

grupacije Starwood kojoj brand Le Meridien pripada.
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Slika 17.: Vlastiti kanali prodaje hotela Lav

RATES FROM

FEUR /8 mighr

RESERVE YOUR STAY TWO( pr—

QFND&BOOKY = ABOUTv AL MYSPG v

04/06/2018 ™4 04/07/2018 ™4

1 Room, 1 Adult, 0 Children (+] | SPG HOT ESCAPES

", H VISIT SPG.COM/ESCAPES FOR WEEKLY

SAVINGS FROM 20%.

LEARN ABOUT OUR BEST RATE
GUARANTEE

THE NAUK STASD X EUXURY-OLLECTION AESORT & SPA, PHUKET, THARLAN

Izvor: http://www.lemeridienlavsplit.com/hr / http://www.starwoodhotels.com/index.html

Kada su u pitanju neizravni kanali prodaje, hotel suraduje s brojnim domaéim i inozemnim
turistickim agencijama. Takoder, rezerviranje turisticke usluge moguce je izvrsiti i putem
poznatih ponuditelja za online rezervaciju smjestaja kao $to su npr. Booking.com, Expedia,

Hotels.com itd.

Slika 18.: Rezervacija usluge u hotelu putem posrednika

) 4
T |

L Hotel Le Meridien Lav

O S6TIN0S ka2 U A MENETU Qlerzmnel Qieenios UBog W

O TUIHotelmarken  Inspiration @) DEALS  Service & Kontakt

il

AKTUALNO
oA (S aron tamam

Izvor:http://www.kompas.hr/hr/Hrvatska/Dalmacija-Splitska-regija-/Podstrana/Hotel-Le-Meridien-
Lav.aspx?tabld=opisi / https://www.tui.com/pauschalreisen/suchen/angebote/Le-Meridien-Lav

4.3.3. Dodatne usluge koje poti¢u prodaju

Hotel u sklopu Starwood lanca nudi programe vjernosti svojim zaposlenicima. Svaki mjesec
bira se radnik mjeseca koji dobiva bonus na placu. Osoba izabrana za radnika godine, dobiva
13. placu i putovanje po izboru u jedan od hotela u vlasniStvu lanca. Tako se potie prodaja

vlastitih kapaciteta i djeluje na zadovoljstvo djelatnika.
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Takoder, jedna od usluga koju hotel nudi svojim gostima je moguénost da izaberu koliko
Cesto zele promjenu rucnika u sobi, svakodnevno ili rjede. Oni gosti koji se odluce na
mijenjanje ru¢nika rjede, dobivaju kupone s popustima za dodatne usluge hotela poput
wellnessa, sportskih terena i sl. Time se smanjuje obujam dnevnog posla za odjel domacinstva
i rasterecuje radnike dok se istovremeno indirektno poti¢e gosta na kupnju dodatne usluge

koju mozda ne bi konzumirao da nije dobio kupon ili ne bi konzumirao sve usluge hotela.

Nadalje, hotel gradi imidz svojevrsnog leadera u SPA turizmu. Iz toga razloga su 2017.
godine krenuli u obnovu SPA centra i saune starih tek 5 godina svjesni da takva ulaganja nisu
bila nuzna. Unato¢ tome, Zele se istaknuti na trziStu kao najbolji i svojim gostima ponuditi

najkvalitetniju uslugu, onu iznad njihovih ocekivanja.

Van sezone, hotel organizira razna dogadanja koja promovira na svojim druStvenim mrezama

kako bi potakli goste na dolaske. Neki od takvih dogadanja su prikazani na sljede¢im slikama:

Slika 19.: Wine Wednesday u hotelu Lav

g Le Méridien Lav Split

)znadite stranicu sa "svida mi se

Wine Wednesday - the perfect excuse to stop by
and enjoy the most exquisite wines at Champagne
bar.

Discover more about Champagne bar
http:/lemerid.ie/2tJAJ9

#lemeridiensplit #lemeridien

oy Svidamise () Komentiraj 4> Podijeli
[6]w F: Kronoloki »

Allem Spago Jel mozete poslati e-mail na
koji Vas moZemo kontaktirati? Hvala

Svida mi se - Odgovor - 3 {j
£ Le Méridien Lav Split Postovani

moZete nas kontaktirati na
info@lemeridiensplit.com

lzvor:
https://www.facebook.com/lemeridiensplit/photos/a.297400766963092.65316.134471466589357/159301295740

1860/?type=3&theater
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Slika 20.: 8. maslinarski simpozij u hotelu Lav

Otvoren 8. Internacionalni

maslinarski simpozij

HRVATSKA 10.10.2016. 13:07

Izvor: http://www.poslovni.hr/hrvatska/otvoren-8-internacionalni-maslinarski-simpozij-319686
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5. ANALIZA NALAZA ISTRAZIVANJA

Boutique hotel Luxe, istaknuo se na ovom trzi$tu zahvaljujuéi dobroj lokaciji, ali ponajprije
svom drugacdijem uredenju. Kada je tu prvu ljestvicu prebacio, i istakao se od mnostva,
prodaju svojih usluga nije prepustio slu¢aju. Uvodenjem handy smartphona, usluge je
priblizio gostima i povecao prodaju. Istrazivanja su pokazala da se on ispostavio vrlo koristan
gostima koji ga koriste visSe od 60 minuta dnevno, a 50% njih ga spominje u svojim
recenzijama na mreZnim stranicama. ° Takoder, uporaba handy smartphona povecala je

prihod hotela za 3,4%.

Antique hotel Split kao mali obiteljski hotel s ograni¢enim financijskim sredstvima, svoju je
prodaju usmjerio ka isticanju lokacije, obiteljskog ugodaja i samog interijera hotela. Mrezne
stranice prilagodio je korisnicima, obogatio ih profesionalnim fotografijama i opisima soba,
kao 1 usluga. Jasno je istakao da se radi o dobitniku prestizne nagrade World Luxury Hotel

Awards u kategoriji najboljeg heritage hotela na svijetu.

Hotel Le Meridien Lav budu¢i da ne posluje kao samostalan, ve¢ pripada lancu ima znatno
veca financijska sredstva na raspolaganju, u odnosu na prethodni primjer. Ovaj hotel zeli se
na trziStu istaknuti kao svojevrsno SPA odrediSte najbolje kategorije. Iz toga su razloga
obnavljali prostore bazena i wellnessa iako oni, realno gledajuci, nisu zahtijevali obnovu.
Takoder, svoje djelatnike potaknuli su na kvalitetniji 1 predaniji rad uvodenjem dodatnih
bonusa i nagrada na placu. Medutim, ¢ak i s tim bonusima, zelja je potaknuti prodaju drugih
usluga u lancu. Organiziranjem dogadanja poput Wine Wednesday ili maslinarskog
simpozija, s pravilnom promocijom na drustvenim mreZama, nastoje se smanjiti fluktuacije u

potraznji izmedu zimskog i ljetnog perioda.

19 Hotel Luxe, http://www.hotelluxesplit.com/blog/361-free-handy-smartphone-at-the-hotel-luxe-split
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6. PREPORUCLJIVI MODELI HOTELSKE PRODAJE

Preporucljivom prodajom za jedan hotelski subjekt smatra se ona koja, u prvu ruku, svojim
aktivnostima potic¢e potencijalnog gosta na kupnju. To je omoguéeno samo onda kada se zna
na koji trzi$ni segment je ona izriito orijentirana jer u zelji da se zadovolji masa, u vecini
sluajeva izostane kvaliteta pruzene usluge. Hotelska prodaja mora prikazati hotel u
najboljem svijetlu, no i dalje vjerodostojno usluzi. U slucaju da je hotel prikazan lo$ijim nego
Sto jest, poslovanje hotela ¢e biti smanjeno zbog manjka rezervacija. Kada je hotel prikazan
na nac¢in da nudi bolju uslugu, nego $to ona to ustvari je, hotel ¢ée se suociti sa razo¢aranjem

korisnika, te njihovim lo§im osvrtima na mreznim stranicama.

Hotelsko poduze¢e, u cilju S§to bolje prodaje svog proizvoda, mora pratiti ponudu
konkurencije i usporedivati je sa svojom. To se odnosi na kvalitetu i cijene smjestaja,

gastronomsku ponudu, ali i dodatne sadrzaje.

Svakom gostu treba se pruZiti individualan pristup i pokusati §to to¢nije shvatiti njegove Zelje
kako bi mu se mogla pruziti usluga s kojom ¢e on biti zadovoljan s naglaskom na korisnost, a
od koje ¢e hotel mo¢i zaraditi. Teznja je usmjerena na to da se gosta ponuka da potrosi

maksimalan iznos novca, ali da time bude zadovoljan, a ne da se osjeca prevarenim.

U priblizavanju hotela potencijalnom gostu, veliku ulogu ima njegova web stranica. Zato je
preporucljivo da ona bude bogata foto, video i audio materijalom. Ako je moguée, trebala bi
imati i 3D prikaz ili virtualnu ,8etnju® barem po glavnim prostorijama hotela. Takoder,
ponudeni sadrzaji hotela trebaju biti $to detaljnije 1 Zivopisnije opisani kako bi ih potencijalni

gosti mogli lakSe vizualizirati.

Ukoliko je hotel vlasnik neke od prestiznih licenci u hotelskom poslovanju, trajno ili za
odredeni period, takvo priznanje treba jasno prikazati na mreZnim stranicama hotela jer ono

gostu pruza odredenu dozu sigurnosti u kvalitetu usluge.

Kulturne 1 Sportske manifestacije mogu, ne samo produZiti boravak gostiju u hotelu, ve¢ 1
doprinijeti ve¢em plasmanu hotelskog proizvoda. Takva dogadanja, posebice ona koja traju
viSe dana, treba ustaliti i naznaciti na internetskim stranicama i1 druStvenim mreZama hotela.
Pozeljno bi bilo da se takve manifestacije organiziraju u pred ili posezonskom razdoblju kako

bi se smanjile fluktuacije u potraznji.

Ukoliko destinacija u kojoj se hotel nalazi nije aktivna u organiziranju manifestacija, hotel bi

se trebao usmijeriti na samostalnu organizaciju manjih dogadanja, npr. wellness vikend
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aranzmana po promotivnoj cijeni ili vecera u hotelskog restoranu po pristupacnijoj cijeni od

sezonske,...

Preporucljivo je da prodaja bude tehnoloski podrzana prate¢i trendove na podrucju
tehnologija, prihvac¢ajuci nove kanale komuniciranja s gostima, nove nacine ponude usluge
gostima i da s njima, putem drustveni mreZa, odrzava kontakt obavjestavajuéi ih o trenutnim

akcijama ili dogadanjima u hotelu ili destinaciji.

Obrazovanje hotelskog osoblja treba biti u funkciji prodaje, odnosno plasmana hotelskog
proizvoda. Proces se ne odnosi samo na teorijsko upoznavanje prodajnih tehnika, nego i na
prakti¢no primjenjivanje kroz razli¢ite vjezbe. To se ne odnosi samo na djelatnike odjela
marketinga. Svi djelatnici hotela, koji dolaze u kontakt s gostom, trebali bi biti poduceni
barem osnovnim prodajnim tehnikama. Takve obuke preporucljive su u zimskom periodu
godine kada je smanjen pritisak posla kako bi se spremnije do¢ekala sljedeca sezona. Kako bi
se nauceno uistinu primjenjivalo, djelatnicima se mogu predloziti dodatni postoci na osnovnu
plac¢u u ovisnosti o postignutoj prodaji ili nekakav drugi oblik poticaja po njihovom izboru,

npr. slobodan dan.

Djelatnici hotela, svaki na svoj na¢in, mogu doprinijeti pozitivnom image hotela. Oni to mogu

¢initi svojim urednim izgledom, to¢no8¢u, urednosc¢u, ponasanjem i ljubavlju prema poslu.

Ispravan tretman reklamacija takoder je vrlo vazan. Reklamacije gostiju neophodno je s
najve¢om pozornoS¢u prouciti i opravdane primjedbe uvaziti vode¢i se izrekom "gost je u
pravilu uvijek u pravu". Na negativne komentare, kao i na pozitivne, hotel je uvijek duZzan

profesionalno odgovoriti i zahvaliti gostu na izdvojenom vremenu.
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7. ZAKLJUCAK

Sezonalnost turizma predstavlja kljuénu determinantu u poslovanju hotelskog poduze¢a u
priobalnim odmori$Snim destinacijama. Velike razlike u iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta
izmedu ljeta i zime stavljaju pred hotelijere veliki izazov. Upravo u rjeSavanju tog izazova,
najefikasniji nacin je koristiti se marketingom i njegovom prodajnom funkcijom. Marketing kao
sastavni dio poslovanja svakog poduzeca utjeCe na razvoj poduzeca, a u kojem ¢e smjeru razvoj
i¢i, ovisi o nacinu upravljanja marketingom. Marketinske aktivnosti u hotelijerstvu polaze od
gosta i njihova je funkcija zadovoljavanje potreba gostiju za hotelskim proizvodom. Cjelokupni
rad dao je osvrt na vaznost funkcije prodaje u hotelskog poslovanju, kao i na prednosti kojima
ona moze doprinijeti ukoliko se njome pravilno rukovodi. Njena primarna zadaca nije
djelovati u trenutcima kada hotel posluje lose, nego svakodnevno motriti poslovanje kako bi
ono ostalo na zavidnoj razini. U prodajnoj politici najvaznije je odabrati kanale prodaje i
efikasno njima upravljati da bi se ostvario profit koji je cilj svakog hotela. Hotelijerska poduzeca
koriste izravne i neizravne kanale prodaje. Razvojem tehnologije i Interneta pojavili su se novi
online posrednici koji zauzimaju sve vecu stopu rezervacija. Najces¢i online posrednici jesu
online turisticke agencije (Booking.com), pretrazivaci (TripAdvisor) i sve popularnije drustvene
mreze (Facebook, Instagram). Hotelijerska poduzeca sve se viSe orijentiraju na takve posrednike
koje donose niz prednosti poput: nizih operativnih troskova poslovanja, veée efikasnosti u
obavljanju poslova i atraktivnije cijene smjestaja. Kombinira se §to vise kanala prodaje jer se na
taj nacin dopire do veceg broja potencijalnih gostiju. Prihvacaju¢i nove metode prodaje i nove
nacine komuniciranja s gostima, hotel moze usmjeriti svoje poslovanje u Zeljenom smjeru.
Ipak, hotelska prodaja najvise ovisi o ljudskom faktoru kojim hotel raspolaze. Neovisno radi li se
o direktnoj ili indirektnoj komunikaciji s gostima, zaposlenici koji su u kontaktu s gostima imaju
kljuénu ulogu jer oni utjecu na to kako ¢e se gost osjecati u objektu te kakav ¢e dojam o njemu

ste¢i. U hotelijerstvu je na najviSoj cijeni misljenje gostiju o hotelu i njegovom proizvodu.

Prakti¢ni dio rada predstavlja 3 hotela razli¢ite kategorije koji su prema svojim obiljezjima i
ciljnim trziStima razliCito oblikovali prodajne strategije. Svake godine biljeze povecani broj
gostiju zahvaljujuci stalnim podizanjem kvalitete i ulaganjem u sadrzaje. Na takav nacin postizu
privlacan proizvod kojem mogu dodijeliti konkurentnu cijenu i ostvarivati pozitivne financijske
rezultate. Hoteli se sluze svim kanalima distribucije, prate trendove na trZiStu i spremno

odgovaraju na izazove koji se pred njih postavljaju.
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SAZETAK

Globalna turisticka ponuda svakodnevno raste. Iz toga razloga, vazno je pribliziti hotelski
proizvod gostima iz ciljanih trziSnih segmenata. U tom procesu priblizavanja proizvoda,
trebalo bi se sluziti modernim prodajnim tehnikama koje bi trebale biti dio implementirane
marketinske strategije svakog poduzeca. Marketinska strategija danas je jedna od temeljnih
platformi trziSnog opstanka hotelskog poduzeca, a susStinu njene strategije ¢ini zadovoljstvo
gosta ponudenom uslugom. Gost pod hotelskom uslugom podrazumijeva iskustvo koje ¢e
generirati odredene uspomene na boravak. Osim trenda rasta ponude, visoka razina
sezonalnosti je ono Sto karakterizira turisticko poslovanje, posebice odmori$nih destinacija
poput Hrvatske. To se Cesto spominje kao glavna nepozeljna osobina turisticke potraznje, a
rjeSavanje pitanja sezonalnosti je identificirano kao strateSki cilj hrvatskog turizma. S
temeljnim ciljem jacanja svijesti o brandu, povecanja svijesti Hrvatske kao odredista s
atraktivnom ponudom tijekom pred i posezone. Uloga hotela u smanjenju fluktuacija
potraznje je, sluze¢i se prodajnim tehnikama, privuc¢i goste u manje atraktivna razdoblja

godine prilagodbom cijena, organiziranjem manifestacija i slicno.

Kljucne rijeci: marketing, prodajna funkcija hotela, sezonalnost

SUMMARY

Global tourist supply is continuously increasing. Therefore, it is important to offer a hotel
product to guests form target market segments. The hotel should be using modern sale
techniques, while offering its product which is a part of implemented marketing strategy in
every company. Marketing strategy is one of the basics for sustainability of a tourist company
on the market and quality of the experience represents its starting point. The Quality of the
experience means originality of the experience which will generate certain memories on their
holidays. Except for the increased supply, there is seasonality as a characteristic of a touristic
demand, especially in holiday destinations such as Croatia. That is often mentioned as the
main undesirable feature of tourism demand and dealing with the issue of seasonality is
identified as a strategic aim of the Croatian tourism. Fundamental aim of raising brand
awareness, of increasing the awareness of Croatia as a destination with attractive offer during
both pre and post-season. The role of the hotel, in this process, is to generate more guests
during pre and post-season, using sale techniques such as price adjustment, organizing events

etc.

Key words: marketing, sale function of hotel, seasonality
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