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1. UvOD

1.1. Definicija problema i ciljevi rada

Ovaj rad biti ¢e koncipiran na definiranju uloge upravljanja marketingom u hotelijerstvu,
tocnije obiteljskim hotelima kao rastu¢em segmentu hotelijerstva. Dotaknuti ¢e se, izmedu
ostaloga, i trzi$ni trendovi turisticke ponude i potraznje. Zbog sve ostrije konkurencije te
potencijalnih poteskoc¢a prilikom stvaranja diferenciranog proizvoda, s obzirom na to da se
prodaju usluga i iskustvo, istiCe se sve veca potreba za ulaganje u kvalitetnu promociju i
marketing. Sukladno Kotleru, mozemo reci da je marketing ,,drustveni i upravljacki proces koji
putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe
dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto zele“(Kotler et al. 2006.). Upravo zahvaljujuéi
marketingu, kao jednom od suvremenijih podrucja poslovne ekonomije, uspijevamo poblize
shvatiti §to to to€no stoji iza jednog dobrog proizvoda ili usluge. Razvoj marketinga zapocinje
pedesetih godina dvadesetog stoljeca (Previsi¢, Dosen 2004.) kroz proizvode Siroke potrosnje
te se kontinuirano razvija i doti¢e sve grane gospodarstva, posebice sektor usluga sredinom 80-
ih godina $to je za ovaj rad od posebne vaznosti. Usluge opéenito, a samim time i one koje se
nude u hotelijerstvu karakterizira (Radisi¢ 2004.):

e Neopipljivost

e Nedjeljivost proizvodnje od koristenja

e Neuskladistivost

e Heterogenost

e Odsutnost vlasnistva
Turizam je okarakteriziran kao usluga kojem je glavni proizvod iskustvo, igrajuci veliku ulogu
u privlacenju stranih potrosaca. Poveznica izmedu turizma i marketinga u najvecoj se mjeri
o€ituje upravo u cinjenici da potraznja potroSaca u integriranom turistickom sustavu nije
homogena §to rezultira drugacijim stavovima te oc¢ekivanjima istih pri ¢emu se koriStenjem
osnovna zada¢a marketinga. Razvoj turizma na nasim podru¢jima u posljednjih se nekoliko
godina posebno odrazio na razvoj hotelijerstva zbog cega se od velike vaznosti nametnulo
odredivanje kvalitetne strategije poslovanja hotela koje ¢e mu omogucditi bolje pozicioniranje
na trziStu, ali i odgovaranje na ve¢ spomenute potrebe gostiju. U ispunjenju poslovnih ciljeva
hotelskog poslovanja od neizmjerne vaznosti istiCe se marketing (Previsi¢, Dosen 2004.).
Kreiranjem odgovaraju¢eg marketing spleta te njegovom uspjesnim implementiranjem, hotel
svoju uslugu prezentira ciljanom trzistu Sto e se prezentirati i na primjeru obiteljskog hotela
,,Vestibul®.



1.2. Metode rada

Metode koje ¢e biti koriStene u radu su (Zelenika, 2000.):

e Metoda analize putem koje ¢e se slozeniji sudovi, pojmovi i zakljucci rasélaniti na
jednostavnije sastavne dijelove i elemente za sebe i u odnosu na druge dijelove.

e Metoda sinteze kojom ¢e se provesti postupak spajanja jednostavnijih misli te
zakljucaka u slozenije.

e Metoda komparacije kojom ¢e se usporedivati srodne ili slicne Cinjenice, pojave te
odnosi kako bi se utvrdile razlike i sli¢nosti medu istima. Navedena metoda omogucava
istrazivac¢ima da dodu do raznih uopéavanja te novih zakljucaka.

e Deskriptivna metoda predstavlja postupak opisivanja ili ocrtavanja ¢injenica, predmeta
ili odnosa u okolini bez znanstvenog obja$njavanja i tumacenja. Navedena metoda se

koristi u pocetnim fazama rada dok joj vrijednost daljnjim izlaganjem raste.

1.3. Struktura rada

Uvod rada zapocinje definiranjem opcenitih Cinjenica o hotelijerstvu kao fundamentalnoj
osnovi turizma te vrstama na koje se on dijeli ukljucujuéi i ve¢ spomenute obiteljske hotele kao
temi ovog zavr$nog rada. Razraditi ¢e se utjecaji razvoja hotelijerstva na gospodarstvo zemlje
kao 1 karakteristike ve¢ spomenutog hotelijerstva. Ukratko ¢e se definirati pojam marketinga o
kojem ¢e viSe rijeci biti u razradi samoga rada, a kao primjer ¢e se upotrijebiti obiteljski hotel

koji djeluje na podrucju grada Splita.

Nadalje, u razradi ¢e se, kao $to je prethodno spomenuto, pomoc¢u marketing miksa posebno
razraditi svaka od funkcija marketinga kao i nacin implementiranja svake od definiranih
funkcija u hotelsko poslovanje. Poblize ¢e se objasniti razvoj malih obiteljskih hotela u
Hrvatskoj, sve prednosti 1 nazadovanja hotelskog razvoja uopée te udruzenja hotelijera u
razli¢ite udruge od kojih posebno isticemo ,,Small luxury hotels of the world* kao i marketinske
konzorcije. Analizom trzista prikazati ¢e se trendovi turistiCke ponude i potraznje sukladno
kojoj ¢e se napraviti pripadaju¢a SWOT analiza obiteljskih hotela. Kao §to je ve¢ spomenuto,

primjer funkcija marketing miksa prikazati ¢e se na obiteljskom hotelu ,,Vestibul®.

U zaklju€noj rijeci zavrSnog rada, istaknuti ¢e se kljucne ¢injenice obradene teme, odredena
ogranienja, ali 1 smjernice. Takoder, na samom kraju nalazi se popis koriStene literature kao 1

popis slika i tablica koje se mogu pronaci u radu te sazetak s kljucnim rije¢ima.



2. MALI OBITELJSKI HOTELI

Obiteljski hoteli, kao $to je prethodno navedeno, predstavljaju rastu¢i segment hotelskog
smjestaja’. Klasificiraju se u skupinu hotela posebnog standarda o kojima ée vise rijeéi biti u
narednim poglavljima rada. Mali obiteljski hoteli su u Hrvatskoj smjesteni diljem obale te na
kontinentalnom prostoru koji se sadrzajno diferenciraju i na taj na¢in tematiziraju cjelokupnu
ponudu Hrvatske?. Izrazito su znadajni u sektoru turizma i ugostiteljstva jer omogudéavaju
trzisne orijentacije. Sukladno s tim uradu ¢e se govoriti o razvoju obiteljskih hotela na podrucju
Republike Hrvatske, udruzenjima obiteljskih hotelijera i pripadaju¢im udrugama te ée se

spomenuti konzorcij ,,Small luxury hotels of the world ““.

2.1. Razvoj obiteljskih hotela u Hrvatskoj

Hotelijerstvo u Hrvatskoj pocinje se razvijati u 19.st kada je u Opatiji izgradena villa Angiolina
(Petri¢ 2013./2014.) te se nastavno na tu godinu usporenim trendom rasta turizam, a samim
time 1 hotelijerstvo, po€inju razvijati. U medunarodni turizam Hrvatska se snaZnije poCinje
ukljuéivati 60-ih godina 20.0g stoljeca kada dolazi do liberalizacije putovanja u inozemstvo
¢ime turisti osim hotela pocinju koristiti 1 dopunske smjesStajne jedinice kao §to su kampovi,
odmaralista i sl (Petri¢ 2013./2014.). Daljnjim razvojem, kako gospodarskim, politi¢kim, a tako
i razvojem turizma, Hrvatska uspostavlja ,,Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli“ u kojem obiteljski hoteli postaju dio
navedene skupine, ali pod kategorijom hoteli posebnog standarda. Neki od obveznih elemenata
koje obiteljski hoteli moraju sadrzavati kako bi se provela odgovaraju¢a kategorizacija su

sljedeci®:

e Najmanje 10% ukupnog broja smjestajnih jedinica mora imati moguénost medusobnog
povezivanja s ostalima jedinicama;

e Djedji krevetic ili krevet: u najmanje 25% od ukupnog broja smjestajnih jedinica.

Kao takvi, obiteljski hoteli ipak ne predstavljaju specificno uredeno podrucje ili smjestajnu
ponudu za turizam Republike Hrvatske.* Ovakva vrsta smjestajne ponude u najveéem broju

privlaci male i srednje poduzetnike koje danas sufinancira drzava kako bi unaprijedili svoje

! https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(21.06.2018.)

2https://mint.gov.hr/UserDocslmages/arhiva/007 160128 moh.pdf (2013.), Zagreh, preuzeto (21.06.2018.)
3https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08 88 2723.html (2007.), Zagreb, preuzeto (21.06.2018.)
“https://mint.gov.hr/UserDocslmages/arhiva/007_160128 moh.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto (21.06.2018.)
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poslovanje. Zbog sve istancanijih potreba turista te trendovima koji prevladavaju na turistickom
trziStu navedena vrsta hotela prepoznata je od strane potroSaca ponajvise u vidu tzv. ,,heritage*
obiteljskog smjestaja kao dodatno diferenciranog proizvoda. Ovakvi objekti privlace sve vise
turista zahvaljuju¢i arhitektonskom uredenju, gastronomskoj ponudi, strukturi sadrzaja te
ponajvise zbog mogucnosti ostvarivanja izravne komunikacije s lokalnim stanovnistvom kroz

sudjelovanje u raznim tradicionalnim aktivnostima®.

Strategijom razvoja turizma do 2020.godine definirano je nekoliko smjernica koje bi se trebale

direktno odraziti na $to veéi rast obiteljskog hotelijerstva®:

e Stvaranje primjerenijeg i poticajnijeg okruZenja ponajvise po pitanju institucionalnog
okvira kojim bi se poboljsale prilike za rast i razvoj obiteljskog hotelijerstva;

e Podizanje razine znanja i stru¢nih vjeStina za uspjeSnije trziSno pozicioniranje te
ucinkovitije vodenje poslova,

e Uspostavljanje primjerenijeg sustava financijskih i/ili fiskalnih poticaja kojima bi se

......

odredenog dijela apartmanske ponude u obiteljske hotele i '‘bed & breakfast' pansione.

2.2. Udruzenja obiteljskih hotelijera

Osnivanjem udruga hotelijeri Stite i promicu vlastite interese te interese svojih ¢lanica. Osim
vlastitih djelatnosti, udruge obavljaju 1 razli¢ite gospodarske djelatnosti najéesc¢e u vidu
promicanja hotelijerstva na podru¢ju Hrvatske. U ovom radu paznja ¢e se posebno posvetiti
Nacionalnoj udruzi malih obiteljskih hotelijera (OMH) koja djeluje na podrucju drzave te, veé

spomenutom, marketin§kom konzorciju ,,Small luxury hotels of the world *“ na globalnoj razini.

2.2.1. Nacionalna udruga malih obiteljskih hotela-OMH

Tve
.:’ small & friendly hotels of croatia

Slika 1. Sluzbeni logo OMH-a
Izvor: Internet stranica nacionalne udruge malih obiteljskih hotela: http://www.omh.hr/

Udruga obiteljskih hotela na razini drzave osnovana je 2004. godine zbog sve vece

implementacije malih hotelijera u poslovanje kako bi zastitila te promicala interese navedenih,

Shttp://www.omh.hr/
Shttps://mint.gov.hr/UserDocslmages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(21.06.2018.)
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ali i omoguc¢ila unaprjedenje kvalitete njihove ponude.” Na uzem podruju grada Splita u
udruzenju malih obiteljskih hotela nasli su se hotel Luxe te hotel Vestibul o kojem ¢e rijeci biti

u zavr$nom dijelu rada. Neki od osnovnih ciljeva koje udruga nastoji realizirati su®:

e Stvaranje medunarodno konkurentnijeg proizvoda,

e Osiguranje boljih uvjeta pristupa kapitalu te boljih uvjeta nabave sirovina, materijala i
proizvodnih usluga za potrebe operativnog poslovanja;

e Povecavanje utjecaja na nositelje turisticke politike;

e Poticati povecanje kvalitete smjestajnih objekata clanica udruge kroz programe

certifikacije te edukacije zaposlenih.

Nacionalna udruga u svom redovitom ¢lanstvu broji 146 hotela i 66 visokokvalitetnih pansiona
te agrodomacinstava s podruc¢ja cijele drzave prilikom ¢ega postaje financijski neovisna
interesna grupacija®. Neke od aktivnosti koje su u tijeku ponajvise se ticu implementiranja
marketing plana koji se odnosi na redizajniranje loga i slogana te unaprjedenje promocije,
prodaje i distribucije koje bi trebale rezultirati produljenjem sezone. Nadalje, razvojem i
promocijom web portala te online rezervacijskog sustava omoguciti ¢e se bolja komunikacija s
gostima, integracija na druStvenim mrezama, ali i poboljsati pozicija na internet traZilicama.
Ostvarivanjem partnerstva s agencijama i touroperatorima omoguciti ¢e se poboljSanje prodaje
plasiranjem na specijalizirana trzista. Provodenjem edukacija zaposlenicima se naglasava
vaznost brige o gostu kako bi se ispunile njegove potrebe i zelje. Eno-gastro klasterima
omogucava se pruzanje Sto kvalitetnije usluge potencijalnom gostu zbog cega navedena
aktivnost postaje jedna od temeljnih za OMH. Naposljetku, medunarodnom suradnjom
promice se strateSko upravljanje destinacijskim menadzmentom dok se partnerstvima i
suradnjom s dobavljac¢ima omogucava konkurentnije i profitabilnije poslovanje snizavanjem

troskova poslovanja te pobolj$anjem uvjeta nabave'!.

2.2.2. Marketinski konzorciji

Gospodarski subjekti se na trziStu mogu odluciti za suradnju s drugim poduze¢ima kako bi
povecali trzisni udio ili poboljsali poziciju na postoje¢em. Marketinski konzorcij (Pranic,
2017.) predstavlja savez marki, to¢nije model putem kojeg se menadzment tvrtke uclanjuje u

marketinski savez/alijansu s drugim tvrtkama na temelju kojeg postize odredene ciljeve koje bi

"http://www.omh.hr/

8https://mint.gov.hr/UserDocslmages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb., preuzeto
(22.06.2018.)

® http://www.omh.hr/
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sama teSko postigla. Tvrtke pritom ne gube identitet ve¢ ostvaruju marketinske i prodajne
prednosti posebice ukoliko se radi o etabliranim poduze¢ima. Nadalje, ulaskom u savez
gospodarski subjekti ostvaruju vecu financijsku korist, stvaraju imidz svom poduzecu, jacaju
poziciju nad konkurencijom diversifikacijom ponudenih proizvoda te pruzaju vecu vrijednost
potrosa¢ima (Prani¢, 2017.). Sukladno dana$njim trendovima na trzi$tu namece se potreba
ponudaca za pruzanjem dodatne vrijednosti potencijalnom kupcu dok se istovremeno traze
nacini za povecanje profita poslovanja uz smanjenje troskova. Ukljucivanjem u marketinske
konzorcije gospodarskim subjektima se osigurava odredeni ugled Sto zasigurno doprinosi

pozitivnom vrednovanju od strane potrosaca.

Grupacija ,,Small luxury hotels of the world “ okuplja preko 520 luksuznih hotela u 80 zemalja
svijeta $to je ¢ini jednom od najveéih globalnih grupacija luksuznih malih hotela®?. Da bi se
postalo ¢lanom navedene grupacije potrebno je biti prepoznatljiv u svojoj ponudi kako bi se
prvenstveno odnosi na luksuzno uredene sobe najviSeg standarda. Po uzoru na navedenu
grupaciju u Hrvatskoj se isti¢e brend pod nazivom ,,Stories ““ koji trenutno okuplja 17 hotela na
podrucju cijele drzave, a za Ciji je pristup potrebna kategorizacija Cetiri ili pet zvjezdica,
smjestaj od najvise 60 soba, restoran koji pruza autenti¢nu gurmansku ponudu te naposljetku
jedinstvena prodajna ponuda u najmanje jednoj od sljedecih kategorija: povijest, priroda,

kultura, konceptualni dizajn, doZivljaj te inovativnost®,

3. HOTELSKO POSLOVANJE

Zbog sve veceg broja dolazaka receptivnog stanovnistva, ali 1 sve vec¢e mobilnosti domicilnog,
hoteli kao smjestajne jedinice danas imaju jako vaznu ulogu u gospodarstvu. Kao $to je ve¢
spomenuto na pocetku, razvoj turizma u Hrvatskoj krece se po uzlaznoj putanji $to daje signal
destinaciji kako su potrebni sve veci kapaciteti za uspjeSno ispunjenje potreba trzista potraznje.
Hotel opcenito predstavlja poslovni objekt kojim posluje ugostitelj (pravna ili fizicka osoba
registrirana za obavljanje ugostiteljske djelatnosti u skupini hoteli) ili pravna osoba koja nije
ugostitelj, ali pod uvjetima propisanim zakonom za ugostitelja moze obavljati ugostiteljsku
djelatnost.’* Hotelsko poslovanje uvjetovano je obavljanjem odredenih poslova u samom
objektu hotela (Galici¢ i drugi, 2005.) sto povlaci Cinjenicu kako je potrebno uspostaviti

razli¢ite odjele zbog efikasnijeg upravljanja zadacima s kojima se osoblje susre¢e. Drugim

https://www.slh.com/
Bhttp://hrturizam.hr/
4nhttps://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08_88 2723.html (2007.), preuzeto (22.06.2018.)
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rije¢ima, hotelska prodaja treba biti u stalnoj vezi sa ostalim odjelima hotela posebice s odjelom
rezervacija i recepcijom. Obujam poslova koji se obavljaju u hotelu pretpostavlja Sirok raspon
djelatnika, no danas je to ipak olakSano implementiranjem tehnologije u poslovanje.
KoriStenjem suvremenih rezervacijskih sustava, ali 1 zahvaljujuci posrednicima, poslovanje je
efikasnije. Naravno, nacini uspostavljanja hijerarhije u poslovanju hotela nisu jednaki,
pogotovo ako se krene od cCinjenice kako postoje razliCite vrste hotela ¢ije se vizija, misija i
ciljevi razlikuju. 1z tog razloga prvo je potrebno provesti podjelu hotela na njegove podvrste,
ali i objasniti po¢etke hotelijerstva te njegovo znacenje kako bi se shvatilo o ¢emu je rije¢ te

razumjela struktura poslovanja hotela uopce.

3.1. Pojam hotelijerstva

Govoreéi o hotelijerstvu, moze Se reci kako je ono dio globalnog poduzetnistva koji se stvara
pod pojmom — turizam (Galic¢i¢ i drugi, 2005.) te se upravo, zahvaljujuéi svojim utjecajima na
gospodarstvo zemlje, naziva hotelskom industrijom. Ugostiteljstvo svoje pocetke pronalazi ve¢
u antickom dobu te se daljnjim ulaganjima, mijenjanjem zahtjeva klijenata te trendovima na
trzistu krece od svratiSta u svojim pocetcima pa sve do smjestajnih objekata visoke kvalitete i
sofisticiranosti kakvi se poznaju danas. U 20.st hotelijerstvo postaje kljuéna strategija za brojne
zemlje i njihovo gospodarstvo (Cavlek i drugi, 2011). S druge strane, konverzijska funkcija
turizma sukladno kojoj se sve vise paznje posvecuje prirodnim i kulturnim resursima zbog
ostvarivanja ekonomske koristi na podrucju hotelijerstva u Europi dolazi do izrazaja tek nakon
stabilizacije politickih i ekonomskih prilika (Petri¢, 2013./2014.). Ve¢ je prethodno bilo rijeci
o pojmu smjestajne jedinice hotela i njegovoj vaznosti kao osnovnog predstavnika hotelske
industrije. Spomenuta definicija svoj izvor pronalazi u Pravilniku o razvrstavanju,
kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata, pri ¢emu se osim definicije
hotela u navedenom pravilniku mogu pronaéi i definicije skupina srodnih hotelima kao i
njegovih podvrsta koje ujedno Cine ugostiteljsku osnovu turistickog smjestaja o kojima Ce rijeci
biti u sljede¢em poglavlju. Neke od vaznijih uloga samog hotelijerstva na turisticki receptivne

zemlje su (Galici¢, 2006.):

e (Gospodarska vaznost- odnosi se na zapoSljavanje radne snage, povecavanje potrosnje
koja doprinosi povecanju domaceg proizvoda zemlje

e Ostvarivanje deviznog priljeva, sudjelovanje u robnom prometu kao i utjecaj na platnu
bilancu zemlje

e Drustvena, politicka 1 kulturna vaznost



Hotelijerstvo, izmedu ostalog, pruza i usluge prehrane te ostale ugostiteljske usluge (ovisno o
kategorizaciji te ponudi hotela) kako bi se gostima omogucéilo kompletno ispunjenje usluga te
zadovoljenje potreba. Naime, uz sve usluge koje odredena receptivna destinacija nudi, smjestaj
i njegova kvaliteta predstavljaju jedan od najznacajnijih privla¢nih (tzv. ,,pull”) faktora.
Znacenje spomenutih faktora mogli bi opisati kao ¢imbenike koji motiviraju potrosace da

poduzmu odredenu akciju, tocnije, u ovom slucaju da izaberu adekvatan hotelski smjestaj.

Osim navedenog, usluge koje hotelijerstvo pa tako i cjelokupna hotelska industrija pruzaju

mogu se podijeliti prema sljede¢im karakteristikama (Gali¢i¢ i drugi 2005.):

e Neopipljivost usluga- karakter proizvoda kojeg hotel nudi po svojoj je prirodi neopipljiv
Sto ga dodatno diverzificira od ostalih ponudenih proizvoda na turistickom trzistu.
Kvalitetu pruzenog iz tog je razloga tesko izmjeriti, ali hoteli zbog toga Cesto koriste
standardizaciju ponasanja djelatnika te pruzanja usluga.

e [stovremenost proizvodnje i pruzanja usluge- ve¢ prije spomenuta karakteristika jest
neuskladistivost proizvoda hotelske industrije zbog ¢ega je od velike vaznosti 0dnos
izmedu gosta 1 hotelijera putem kojeg se pozitivno iskustvo ,,memorira“ u sje¢anje gosta
te tada usluga postaje uskladistiva u mislima potrosaca.

e Participacija gosta u proizvodno-usluznom procesu- uslijed danasnjih informacijskih
sustava gost postaje aktivan u kreiranju usluge koju ¢e koristiti. Hotelijer to moze
prihvatiti ili ne mora no, u potonjem slucaju, prijeti mu gubitak povratne informacije
gosta te dodatnih informacija §to se moze negativno odraziti na kreiranje strategije
poslovanja u buduc¢nosti. (Gali¢i¢ i drugi, 2005.)

e Raznovrsnost usluge- zbog sve istancanijih potreba gostiju zahtijeva se kvalitetna i
raznovrsna ponuda koju bi potencijalni klijenti mogli $to bolje prilagoditi sami sebi. Pri
tome hotelijeri moraju biti svjesni kako svaki gost ne smatra istu uslugu kvalitethom te
je upravo iz tog razloga vazna prethodno spomenuta povratna informacija gosta kako bi
hotelijer imao saznanja o potrebama ciljanog trzista.

e Potrosnost usluga- sukladno kratkorocnosti usluga koje se pruzaju, gosti Cesto od
hotelijera potrazuju dodatne usluge. Upravo na temelju ispunjenja tih dodatnih usluga
odnos izmedu gosta i1 hotelijera ¢e se produbiti §to ¢e kao rezultat imati pozitivnu
povratnu informaciju.

e Odnosi povjerenja izmedu gosta i hotelijera- odnos temeljen na povjerenju izmedu
gosta i hotelijera moze se pozitivno odraziti na hotelsko poslovanje (Gali¢i¢ i drugi,

2005.), no u slu¢aju da je odnos zapoceo nekvalitetnim ispunjenjem usluga $to je
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prouzrocilo nepovjerenje gosta od hotela se mogu zahtijevati dodatne intervencije koje

mogu imati Stetne posljedice za daljnje poslovanje.

3.2. Vrste hotela

Ugostiteljski objekti iz skupine hoteli, kao §to je ve¢ prethodno spomenuto, dijele se na
5

sliede¢e skupine?

o Hotel bastina (,,heritage*)

e Hotel

e Aparthotel

o Turisti¢ko naselje

e Turisti¢ki apartmani

« Pansion
Osnovna karakteristika hotela bastine jest da mora biti u izvornim, starim te tradicijskim
jednom, dvije ili vie gradevina®®. Prostori za pruzanje ugostiteljskih usluga mogu biti odvojeni
javnom ili zajednickom povrSinom s tim da se u isti moze ulaziti i iz vanjskog prostora.

Smjestajne jedinice hotela bastine mogu biti sobe, obiteljske sobe ili hotelski apartmani.

O skupini hoteli ve¢ je prethodno bilo rije¢i dok ¢e se ovdje samo ukratko definirati
karakteristike propisane Pravilnikom o razvrstavanju na temelju kojeg se ova podjela 1 vrsi.
Hotel, dakle, predstavlja funkcionalnu cjelinu koja se moZe sastojati od jedne do najviSe Cetiri
gradevine povezane zatvorenom vezom. Osnovna razlika hotela i hotela bastine jest u ¢injenici
kako u hotelu prostor za pruzanje ugostiteljskih usluga mora biti u jednakom prostoru u kojem
se nalaze 1 smjestajne jedinice. U hotelskom smjestaju se takoder pojavljuje pojam depandansa
Sto zapravo predstavlja dio hotela u kojem se isklju¢ivo nalaze smjestajne jedinice za goste
(sobe, hotelski apartmani te obiteljske sobe), dok je prostor za pruzanje ugostiteljskih i dodatnih

usluga odvojen.’

Aparthotel predstavlja objekt u kojima se gostima pruzaju usluge smjestaja i dorucka. Navedeni
objekt ima slicne karakteristike kao i hotel uz iznimku vrsta smjestajnih jedinica. Ovdje
prevladavaju sobe, studio apartmani te apartmani dok je zakonom propisano da najmanje 51%
smjestajnih jedinica moraju biti apartmani i studio apartmani kako bi gostima bilo omogucéeno

samostalno pripremanje hrane. Za razliku od hotelskog smjestaja, aparthotel moZe imati najvise

15 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007 08 88 2723.html (2007.), preuzeto (24.06.2018.)
16 Ibid, ¢1.5, preuzeto (24.06.2018.)
" Ibid, ¢1.6, preuzeto (24.06.2018.)
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tri depandanse u kojima se takoder pruzaju isklju¢ivo usluge smjestaja, dok je pruzanje ostalih

usluga odvojeno?®.

Turisticko naselje predstavlja objekt u kojem se gostima obvezno pruzaju usluge smjestaja s
doru¢kom kao i moguénost bavljenja Sportom te ostalim oblicima rekreacije na otvorenom
prostoru, koji su prilagodeni uvjetima same destinacije. Karakteristika navedenog oblika
smjestaja jest u tome Sto se uz navedene usluge gostima takoder omogucuje i koriStenje
dodatnih usluga koje mogu biti ponudene od strane drugih pravnih osoba, primjerice saloni i
trgovine. Smjestajne jedinice turistickog naselja su: sobe, obiteljske sobe, hotelski apartmani,
studio apartmani te apartmani uz iznimku ostalih objekata koji se takoder mogu nalaziti u
naselju (hoteli, aparthoteli, turisticki apartmani), no navedenim objektima mora upravljati ista

pravna osoba koja upravlja cjelokupnim turisti¢kim naseljem®.

Turisticki apartman predstavlja objekt koji gostima pruza smjestaj te je opremljen tako da
omogucava pripremu hrane. SmjeStajne jedinice mogu se nalaziti u jednoj ili viSe gradevina
koje sluze isklju¢ivo pruzanju ugostiteljskih usluga, a sastoje se od apartmana i studio

apartmanaZ,

Pansion jest objekt u kojima se gostima pruzaju usluge smjestaja s prehranom te se mogu
pruZzati i dodatne ugostiteljske usluge. Osnovna karakteristika pansiona jest da ugostiteljske
usluge moze pruzati u neposrednoj blizini objekta ili u drugoj gradevini. Smjestajne jedinice
navedenog objekta su jednake smjestajnim jedinicama hotela, a ¢ine ih sobe, obiteljske sobe te

hotelski apartmani??.

Osim navedenog, isti¢u se 1 hoteli posebnog standarda unutar kojih se pruzaju usluge jednake
hotelima kategorizacije Cetiri zvjezdice te sve dodatne usluge prema posebnim zahtjevima od
strane gosta (Galici¢ i drugi, 2005.). Opisanim objektima se, sukladno njihovom uredenju,
sadrZajima, opremi te posebnim zahtjevima gosta, utvrduju posebni standardi medu kojima se

za potrebe ovog rada najvise isti¢e upravo obiteljski hotel.

4. ANALIZA TURISTICKOG TRZISTA

Analiza trziSta provodi se s ciljem preispitivanja uvjeta ponude proizvoda ili usluge te njihova
plasiranja, to¢nije, distribucije odredenom segmentu potrosaca. Trzisnom analizom dobivamo

uvid u preferencije potrosaca, efikasnu alokaciju resursa, ali 1 kreiranje komparativnih prednosti

18 Tbid, €1.8, preuzeto (24.06.2018.)

19 https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007 08 88 2723.html (2007.), preuzeto (24.06.2018.)
20 Ibid, €1.11, preuzeto (24.06.2018.)

2L Ibid, €1.12, preuzeto (24.06.2018.)
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proizvoda kojima bi se isti diferencirao od proizvoda konkurencije. Nadalje, provodenjem
analize trziSta odgovoriti ¢e Se€ na pitanja ponude i potraznje, utjecaja trendova na trziste
turisti¢ke potraznje te kreirati svojevrsna swot analiza obiteljskih hotela kao jednog od oblika

hotelske smjestajne ponude.

4.1. Analiza potraznje

Dugoro¢ni trendovi kretanja medunarodne turisticke potraznje ukazuju na kontinuiran rast
turizma u proteklih 60 godina te, unato¢ povremenim krizama, na njegovu poziciju najbrze
rastuée gospodarske aktivnosti na svijetu?’. Dominantan turisti¢ki proizvod Hrvatske i dalje
predstavljaju motivi ,,sunca 1 mora*“ prvenstveno zahvaljuju¢i konkurentskoj poziciji na
Mediteranu uz sve o&iglednije usporavanje rasta destinacija kao §to su Spanjolska, Italija, Gréka
te primjerice Francuske?. Prema istrazivanjima provedenima od strane Tomas istrazivanja
2017.godine navedeni pasivan odmor i dalje predstavlja dominantan motiv dolazaka turista na
podrucje Hrvatske (55%) dok ga slijede aktivnosti te nova iskustva i dozivljaji (31%) kao i
gastronomija (29%)%* koja nastavlja svoj trend rasta. Europa, opéenito, i dalje predstavlja
najznacajniju receptivnu makroregiju svijeta ¢ime se otvara prostor Hrvatskoj kao relativno
mladoj destinaciji koja je jos uvijek ,,nedovoljno* istrazena. Inozemna potraznja ima izrazito
vaznu ulogu u hrvatskom turizmu uz i dalje evidentan problem izrazite sezonalnosti iste. Ipak,
u usporedbi s prethodnim godinama valja naglasiti kako je 2017. godine potros$nja turista
porasla za ukupno 19% naglasavajuéi poveéanje potrosnje u hotelski smjestaj na $to se odnosi
veliki dio ukupne potrosnje turista. Takoder, udio izdataka za izvansmjestajne usluge povecao
se za 5 postotnih bodova.?® Smjestaj u obiteljskom smjestaju (hoteli i apartmani) generira sve
vise turistickih prihoda poglavito zbog dodatnih sadrzaja kao $to su bazeni, cikloturizam,
sadrzaju za djecu, ulaganja u marketing 1 sl. Turisticku potraznju, izmedu ostalog,

karakteriziraju (Cavlek i drugi, 2011.):

e Dislociranost koja se odnosi na prostornu odvojenost potraznje od ponude, tocnije,
ukazuje na nuznost putovanja iz mjesta stalnog boravka do mjesta privremenog
boravka. Za stupanje ponude u kontakt s potraznjom potrebno je ulaganje marketinskih

napora koji bi omogucili isto.

22 https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(26.06.2018.)

23 1bid, str.36, preuzeto (26.06.2018.)

24 http://lwww.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-L jeto-prezentacija-2017-06_02 2018-FIN.pdf
(2018.), preuzeto (26.06.2018.)

% |bid, preuzeto (26.06.2018.)
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e Heterogenost turisticke potraznje koja se odnosi na razli¢ite strukture kulturnih potreba,
navika i sklonosti pojedinih skupina na temelju kojih se definira turistiCka ponuda
odredenom segmentu potrosaca.

e Elasti¢nost turisti¢ke potraznje koja je cjenovno i dohodovno elasti¢na ¢ime spada u
visoko elastiénu ekonomsku kategoriju koju karakterizira osjetljivost na promjene
cijena turisticke ponude odnosno na promjene dohotka potrosaca.

e Dinamicnost turisticke potraznje ukazuje na pokretljivost i brzinu u promjeni turisticke
potraznje Sto predstavlja produkt tehnickog i tehnoloskog napretka.

e Sezonski karakter koja se odnosi na ve¢ spomenutu sezonalnost iste.

U prethodnoj godini 17,4 milijuna turista ostvarilo je 86,2 milijuna nocenja u turistickim
smjestajnim objektima u Hrvatskoj. U toj istoj godini u odnosu na 2016. ostvareno je 13% vise
dolazaka i 11% vise nocenja turista. U strukturi ukupno ostvarenih dolazaka turista pri ¢emu
89% ¢ine dolasci stranih turista od kojih najvecéi udio ¢ini Njemacka, a 11% su dolasci domacih
turista. U 2017. u odnosu na 2016. doslo je 5% viSe domacih turista, a 14% viSe stranih. Najvise
nocenja ostvarila je Istarska Zupanija, i to 25 milijuna noéenja, $to je 29% ukupno ostvarenih
nocenja. Turisti su u prosjeku ostvarili 6 no¢enja po dolasku, a slijede je nocenja ostvarena u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji (19%).2® Prostorna raspodjela turistickog prometa prema
turistickim makroregijama pokazuje da je Sjeverni Jadran prema dolascima i prema noc¢enjima
najveca hrvatska turisticka makroregija koju slijedi Juzni Jadran. Za razliku od preteZito ljetnih
odmori$nih primorskih destinacija, turisti u makroregiji Kontinentalna Hrvatska krace borave,
tako da se na tom podrucju ostvaruje 11% svih dolazaka i 4% nocenja (podatak iz 2011.).
Prostornu strukturu potraznje u posljednjih deset godina obiljezava smanjenje udjela Sjevernog

i poveéanje udjela Juznog Jadrana.?’

4.1.1. Utjecaj trendova na trziste potraznje

Uz veé spomenute, motive ,,sunca i mora®“ koji su, kao takvi, vrlo osjetljivi na gospodarske
promjene ipak i dalje generiraju rast potraznje poglavito udaljenijih destinacija
okarakteriziranih kao emitivna trziSta. Mediteranske destinacije imaju nesto sporiji trend rasta
uusporedbi s trziStima Bliskog Istoka, Azije te Indije zbog ¢ega je nuzna povezanost navedenog

motiva s raznim aktivnostima cikloturizma, pustolovno-sportskog, nauti¢kog, zdravstvenog

26 https://mint.gov.hr/UserDocsImages/AA 2018 c-dokumenti/180213 DZS 2017.pdf (2017.), preuzeto
(28.06.2018.)

27 https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(28.06.2018.)
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turizma?® te niza ostalih koji ée dodatno obogatiti smjestajnu ponudu ¢ime ¢e ona postati
konkurentnija. Govoreci o zdravstvenom turizmu, nuzno je naglasiti kako se sve viSe paznje
priklanja motivima tzv.“zdravog zivota“ koji su produkt globalnog starenja populacije (porast
tzv. ,silver haired* potrosaca)®® koja je kao takva orijentirana zdravstvenoj prevenciji.
Navedeno trziSte okarakterizirano je holistickim pristupom te ima poveznicu s aktivnim
odmorom zbog Cega se mijenja Citava paradigma putovanja. S 4S (pijesak, sunce, more i ljubav)
prelazi se na 6E (bijeg, obrazovanje, ekologija, zabava, uzbudenje i iskustvo)®® pri ¢emu se
poseban naglasak stavlja na tzv. X, Y te Z generacije koje navedenu paradigmu dodatno
mijenjaju u tzv. 4M (diverzifikacija, rast, mobilnost te sposobnost obavljanja vise aktivnosti
istovremeno ili tzv. multitasking). Danasnji turist trazi dodatna iskustva u destinaciji sukladno
¢emu se posebno poti¢e razvoj novih aktivnosti kao $to je , ve¢ spomenuti, cikloturizam. Trend
rasta potreba potro$aca za aktivnim i zdravim, okoliSno odgovornim odmorom pretpostavlja
sve vecu diverzifikaciju u ponudi povezujué¢i navedeno s gastronomijom te kulturom

destinacije.

4S

® pijesak, sunce, more i

6E

* bijeg, obrazovanje,

ljubav ekologija, zabava,

uzbudenje i iskustvo

Slika 2. Nove paradigme putovanja
Izvor: vlastiti prikaz na temelju podataka sa stranica UHPA-e: http://www.uhpa.hr/

PotroSa¢ima na suvremenom turistickom trzistu nije dovoljno razgledavanje 1 tzv. pasivni
odmor, ve¢ se naglasak stavlja na komunikaciju i prozivljavanje obicaja lokalnog stanovniStva
te uzivanje u hrani 1 pi¢u. PotroSacko doba se osim na gospodarsko stanje u cjelini odrazava i
na turizam potvrdujuéi trend poveéanja potro$nje. Suvremenom turistu, na temelju saznanja s
posljednjeg ITB-a% u Berlinu, jednako je vazno postojanje luksuznih trgovina kao i manje
luksuznih u kojima se mogu pronaci lokalni te poljoprivredni proizvodi. Da je turistima stalo

do potrosnje dokazuju i istraZivanja provedena od strane, ve¢ spomenutog, Tomas istrazivanja

28 |bid, str.26., preuzeto (28.06.2018.)

2 file:///C:/Users/user/Desktop/Tourism-Mega-Trends2Horwath%20consulting.pdf (2015.), preuzeto
(05.07.2018.)

30 https://www.htz.hr/sites/default/files/2017-01/Prirucnik-o-dozivljajima.pdf (2016.), preuzeto (05.07.2018.)
3L https://www.ith-berlin.de/en/ (2017.), preuzeto (05.07.2018.)
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iz 2017.godine prema kojima turisti troSe 19% viSe sredstava u dnevnoj potro$nji s tim da im
mogucnosti za kupnju na prostorima Republike Hrvatske ipak nisu zadovoljavajuce. Veliki dio
sredstava turisti trose na smjestaj pri ¢emu ,sukladno istrazivanjima, najviSe borave u hotelima.
Hotelijerstvo osim §to predstavlja klju¢ investicijskih prilika, posebice ako govorimo o
hotelima posebnog standarda ili resort projektima, predstavlja i moguénost brendiranja ¢ime
destinacija u globalu postaje cjenjenija kod odredenog segmenta klijentele (Gali¢i¢ i drugi,
2005.). Nadalje, trendovi na kojima su utemeljena suvremena turisti¢ka kretanja predstavljaju
globalizacija, fragmentacija godiSnjih putovanja, demografske promjene, promjene
vrijednosnog sustava, promjene stila zivota, diversifikacija potraznje kroz individualizam

pojedinca, novi oblici turizma te rast znacaja kvalitete proizvoda i usluge (Corluka, 2015.).

e Globalizacija- samom analizom trendova rasta turistiCke potraznje moze se zakljuciti
kako potrognja poprima globalne razmjere (Cavlek i drugi, 2011.) te se kao posljedica
sve vefeg rasta mobilnosti javlja 1 ukidanje granica dalekih putovanja. Sukladno
navedenom, trziSte se sve vise Siri §to se odrazava i na srednje razvijene i disperzirane
zemlje koje postaju ukljucene u proces globalizacije samim time $to postaju dostupne
potroSac¢ima koji danas sigurno i slobodno putuju po svijetu. (Kapiki, 2012.)

e Fragmentacija godi$njih putovanja- sve vise slobodnog vremena, vec¢i osobni i obiteljski
dohodak dovode do fenomena fragmentacije jednog dugackog godisnjeg odmora na
veci broj kracih godi$njih odmora tijekom godine. (Vanhove, 2005.)

e Demografske promjene- jedan su od glavnih trendova koji zahvaca sve veci broj zemalja
svijeta pri ¢emu raste udio populacije ,.koja stari* ili tzv. silver haired potrosaca. Neka
od obiljezja ovog trziSnog turistickog segmenta su da putuju cesce s viSe kracih
putovanja, nerijetko biraju destinacije udaljene od mjesta stalnog boravka, dulje ostaju
na odmoru, kombiniraju dvije ili viSe destinacija na jednom putovanju, nisu sezonski
koncentrirani, traZze ve¢i komfor putovanja, Zele sudjelovati u razli¢itim aktivnostima te
vise trose. (Kapiki, 2012.)

e Promjene vrijednosnog sustava- zbog promjene u stilu Zivota potroSaca opcenito,
posebice u vidu vaznosti dozivljaja, putovanja te zbog viska slobodnog vremena, dolazi
do modifikacije u motivima putovanja i turisticke aktivnosti. (Vanhove, 2005.) Pri tome
dolazi do promjene modela turizma ¢ime se sve ve¢i naglasak stavlja na individualiziran
pristup pod utjecajem globalizacije.

e Promjene stila zivota- nadovezuje se na promjene u vrijednosnom sustavu te se
naglaSava sve veca ekoloska osvijestenost te ¢eznja za stvarnim autenti¢nim iskustvom

(Vanhove, 2005,).
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e Diversifikacija potraznje kroz individualizam pojedinca- turisti traze individualiziraniji
pristup organizaciji putovanja i odmora te teze ostvarenju jedinstvenog dozivljaja na
odmoru, a izrazita diverzificiranost potreba pojedinca stavlja turisticki sektor pred
zahtjevne zadatke (Kapiki, 2012.).

e Novi oblici turizma- sukladno svemu prethodno navedenom, zbog promjena u nacinu
zivota te sve kompleksnijim zahtjevima potroSaca, nastaje turisticka potraznja
posvecena sportu, rekreaciji, aktivnom odmoru, ekologiji, prirodi i sl.
kvalitetu proizvoda i usluga (Cavlek i drugi, 2011.) koje konzumiraju te na vrijednost
koji dobivaju za utroSeni novac S$to kvalitetu c¢ini krucijalnim faktorom za

zadovoljavanje turisticke potraznje.

TURISTI NOCENJA Tﬂ;’:‘;
OBJEKTI 1';"35: UDJEL TURISTA 1":[}'15: U
2016. 2017. i U UKUPNOM U % 2016. 2017. #4771 uKuPNOM
2017. U % 2017.

Hoteli' 834.744 865.639 103,70 20,58 3.664.480 3.703.248 101,06 | 13,80
Kampovi i kampiralista® 824.025 829.786 100,70 19,73 6.191.896 6.380.063 103,04 23,78
Hosteli 86.231 85.964 99,69 2,04 235.753 250.646 106,32 0,93
Ljeéilista 3.730 3.437 92,14 0,08 28.714 27.984 97,46 0,10
Kutanstva - sobe, apartmani, 1.986.177 2.199.462 110,74 52,30 13.836.767 15.037.204 108,68 56,05
kute za odmor?
Ostali objekti 227.399 221.256 97,30 5,26 1.492.948 1.427.506 95,62 5,32
UKUPNO OBJEKTI 3.962.306 4.205.544 106,14 100,00 25.450.558 26.826.651 105,41 | 100,00

Tablica 1. Turisti i no¢enja po vrstama objekata za smjestaj u kolovozu 2017. godine
Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2018.), https://www.dzs.hr/

Veé¢ navedeni aktivan odmor te upoznavanje s kulturom destinacije pokazali su se iznimno
vaznima poglavito zbog danaSnjeg nacina zivota Sto omogucava razvoj tematizirane turisticke
ponude (gradski, seoski turizam, ekoturizam, termalizam, krstarenja, avanturizam i sl.) nude¢i
tako diverzificirani proizvod na trziStu ¢ime se ujedno i turistu nudi prilika bijega od
svakodnevice. Dinamika promjene trendova kao i njihov intenzitet predstavljaju kompleksan
segment turistickog sektora dok trzisne promjene sa sve konkurentnijim okruZenjem te izrazito

heterogenom potraznjom stavljaju nove izazove pred hotelsko poslovanje®?.
4.2. Analiza ponude i trendovi na trzistu
S aspekta ponude, Hrvatskoj kao receptivnoj destinaciji od velike je vaznosti pratiti svjetske

trendove medu kojima se ponajvise istice odrzavanje koraka s tehnologijom putem koje bi se

zadovoljile sve istancanije potrebe potroSaca te ulaganje u digitalne uredaje poglavito hotelsku

32 https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(05.07.2018.)
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opremu kojoj je cilj poboljsati poslovanje osoblja kako bi se istovremeno kreirao kvalitetan
integralni hotelski proizvod kao i ispunila o¢ekivanja potencijalnih klijenata. Brendiranje hotela
kroz proizvode i usluge koje nudi omogucava istima vecu konkurentnost na trzistu kao i
zauzimanje veceg trzi$nog udjela (Seri¢, 2018.). Samim time se, kreiranjem lojalnosti u odnosu
izmedu klijenta i hotelijera kao ponudaca usluge, produbljuje njihova ,,veza“ Cime se
omogucavaju relevantnije informacije koje mogu biti od velike vaznosti menadzmentu prilikom
kreiranja strategije marketinga poslovanja ili cjelokupnog poslovanja hotela. Odrzivost kao i
spomenuti zdravstveni turizam sve su prisutniji u turistickom sektoru. Odrzivi turizam promice
ekonomsku, socio-kulturnu te okoli$nu korist za cjelokupnu destinaciju putem koje potice rast
malog 1 srednjeg obiteljskog poduzetnistva Sto se proporcionalno pozitivno odrazava na
gospodarstvo u cijelosti®3. Nadalje, poticanjem socio-kulturne i okoline odrzivosti poveéava
se zadovoljstvo lokalnog stanovnistva ¢ime se indirektno pozitivno utjeCe na makro razinu
gospodarstva koja, sukladno s tim, stvara pozitivne implikacije na ukupnu mikro razinu

destinacije.
§. Tachmological 7. Digital channels 8. Loyalty v.X.0 9. Haalth & heaithy 10. Sustainability
(rlevolution - U9 - Loyally v.2.8. lifestyle .

EF 7 @ ® O

Slika 3. Prikaz megatrendova na strani ponude
Izvor: Horwath HTL, (2017.),
file://IC:/Users/user/Desktop/Tourism-MegaTrends2Horwath%20consulting.pdf

Na produljenje sezonalnosti na podru¢ju Hrvatske bitno utjece kvaliteta hotelskog smjestaja Sto
trenutna struktura hotelijerstva oteZzava. Gradovi vece koncentracije turistickih kretanja bi
ulaganjem u hotele vise kategorizacije koji su u vizualnom skladu s okruzjem®* te pruzanjem
odgovarajucih dodatnih usluga mogli utjecati na potencijalno produljenje navedene kratkoro¢ne
sezonalnosti. Naime, ulaganjem u male i srednje tematizirane obiteljske hotele domaci
poduzetnici predstavljaju trziSte za potrosa¢e posebnih interesa. Spomenuti hoteli Cesto
predstavljaju i energetski prihvatljive projekte s individualiziranim pristupom?® ¢ime postaju
konkurentniji na trzistu posebice ukoliko se polazi od Cinjenice kako je jedan od tekuc¢ih
trendova na turistickom trziStu upravo zelja potrosaca za navedenim pristupom Kreirana od

veceg stupnja informatizacije te putovanja bez prisustvovanja posrednika. Struktura ponude na

33 file:///C:/Users/user/Desktop/Tourism-Mega-Trends2Horwath%20consulting.pdf (2015.), preuzeto
(10.07.2018.)

34https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(10.07.2018.)

3 Ibid, str.49, preuzeto (10.07.2018.)
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podruc¢ju Hrvatske definira se sukladno nositeljima ponude, to¢nije, atraktivnim, receptivnim
te komunikativnim elementima (Petri¢, 2013./2014.). Atraktivni elementi ponude u destinaciji
su okoli§ te bogata kulturno-povijesna i gastronomska ponuda kao i mogucnost pruzanja
komplementarne ponude poput eno-gastro turizma, cikloturizma te pustolovnog turizma. S
druge strane, kod komunikativnih elementa ponude koji se isticu kroz smjestajnu ponudu,
ugostiteljske te servisne sadrzaje evidentiran je nedostatak vise kategoriziranih hotelskih
objekata koji bi se pozitivno odrazili na cjelokupnu ponudu destinacije (Mikuli¢, 2017.).
Trenutno u Hrvatskoj posluju 692¢ hotelska objekta, dok je hotela posebnog standarda ili
tzv.“heritage* hotela (hotel bastina) svega 36 na podrucju cijele drzave Sto ukazuje na relativno
malu diferencijaciju smjestajne ponude. Sukladno navedenom moze se zakljuciti kako ni
receptivni elementi smjeStajne ponude Hrvatske nisu zadovoljavaju¢i u usporedbi s
kontinuiranim ulaganjem u dodatnu ponudu kao $to su vinske ceste, vinarije, festivali i sI¥'.

Sukladno navedenom, istraZivanja su pokazala kako su reagiranja turista kao potroSafa na
ispunjavanje zahtjeva potraznje ponudom karakterizirana razli¢itim stupnjevima zadovoljstva.

Pri tome, vrlo visok i visok stupanj zadovoljstva predstavljaju:

e Ljepota krajolika i prirode te atmosfera i ugodaj u smjestajnim objektima
e Ljubaznost osoblja kao i osobna sigurnost
e Prometna dostupnost mjesta te opremljenost i uredenost plaza

e FEkoloSka oCuvanost te kvaliteta hrane 1 smjestaja
Srednji stupanj zadovoljstva predstavljaju®:

e Kuvaliteta informacija u destinaciji te gostoljubivost lokalnog stanovnistva
e Prilagodenost destinacije osobama s posebnim potrebama

e Prezentacija kulturne bastine te kvaliteta lokalnog prijevoza

Dok je nizak stupanj zadovoljstva izrazito izrazen u sljede¢em*’:

e Bogatstvo sportskih sadrzaja te raznolikost kulturnih manifestacija
e Mogucnosti za kupnju

e Biciklisticke staze te organizacija prometa u mjestu

3https://mint.gov.hr/UserDocsImages//dokumenti//171012_stat_VI11.pdf (2017.), preuzeto (15.07.2018.)

37 https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (2013.), Zagreb, preuzeto
(15.07.2018.)

38 http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-L jeto-prezentacija-2017-06_02_2018-FIN.pdf
(2018.), preuzeto (15.07.2018.)

%1bid, preuzeto (15.07.2018.)

“Olbid, preuzeto (15.07.2018.)
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S obzirom na sve navedeno, istiCu se promjene usporedno s prethodnim godinama i to
ponajvise u kreiranju novih segmenata potrosaca, rastu zadovoljstva i potro$nje opcenito te
rastu potrosnje u izvansmjestajnom podrucju. S druge strane, naglasak se ipak stavlja na pad
zadovoljstva turista s gostoljubivosc¢u lokalnog stanovnistva, gastronomskom ponudom, ali i

vrijednosti koju dobivaju za uloZeni novac u usporedbi s konkurentnim zemljama®*.

4.3. Swot analiza obiteljskih hotela

“bid, preuzeto (15.07.2018.)
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Snhage

Manja kompliciranost izgradnje, nizi
kapitalni troskovi te manja koli¢ina
potrebne opreme

Ukljucivanje obitelji u posao ¢ime se
troskovi zaposlenja reduciraju
Personalizirana usluga i gostoljubivost
Bolje odrazavanje lokalne kulture 1
sredine te bolje uklapanje u okolis
Moguénost konkuriranja na trziStu
cjenovnom politikom s obzirom na nize
kapitalne troskove u usporedbi s ve¢im
konkurentima

Jednostavnija organizacija rada zbog
Cega se osoblje lakSe osposobljava za
rad

Odgovarajuca ,,vrijednost za novac*
Poduzetnicka aktivnost

Slabosti

Nedovoljno ulaganje u marketing
Manjak strateSkog planiranja i vizije
razvoja

Nedostatak pruzanja dodatnih usluga
Financijski resursi koji su cesto
nedovoljni jer je financiranje ve¢inom
iz vlastitih ili bankovnih izvora S§to
povecava rizik od bankrota

Prometna dostupnost-hoteli se ve¢inom
nalaze u strozem centru grada

Izrazita sezonalnost poslovanja
Ogranic¢enost ponude koja je produkt
manjka smjestajnih jedinica

Prilike

Prirodni resursi destinacije te njeni
atraktivni elementi u koje se u
posljednje vrijeme sve viSe ulaze
Trendovi na turistickom trzistu koji idu
u korist razvoju i promociji malih i
srednjih  obiteljskin  hotela  kao
smjestajnih objekata individualiziranog
pristupa

Promjene  preferencija  potroSaca
prilikom cega se sve viSe odlucuju na
objekte koji su okrenuti ekoloSkom
ocuvanju, a ne pretjeranoj
komercijalizaciji

Razvitak tehnologije koja potencijalno
omogucava dodatno sniZenje troSkova
poslovanja, a istovremeno povecava
kvalitetu pruzanja usluge smjeStaja
gostu

Percepcija Hrvatske kao sigurne
destinacije pogodne kako za aktivan
odmor tako i za odmor orijentiran na
motive ,,sunca i mora“ te gastronomije

Prijetnje

Politi¢ke situacije na podru¢ju Europe
kao makroregije koje se indirektno
dodiruju i Hrvatske

Nedovoljna razvijenost infrastrukture
posebice cesta te visoko kategoriziranih
smjestajnih objekata koji bi doprinijeli
unaprjedenju kvalitete turizma
Monopolizam velikih hotela i hotelskih
lanaca na trzistu

Manjak drZavnih subvencija kojima se
poduzetnici obeshrabruju na malo i
srednje poduzetnistvo

Sve veéi rast terorizma c¢ime se
potencijalne  goste  odvraca  od
putovanja

Nepovoljna investicijska klima koja je
produkt loSeg sustava upravljanja
kvalitetom te niskoj razini poslovnog
optimizma uvjetovanoj visegodiSnjom
recesijom

Tablica 2. Prikaz swot analize obiteljskih hotela u Hrvatskoj
Izvor: vlastiti prikaz na temelju V. Borkovié: STRATESKI MARKETING MALIH I SREDNJIH

PODUZECA U HRVATSKOJ (2000.), Dubrovnik

5.MARKETING SPLET U HOTELSKOM POSLOVANJU
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Marketing splet*? hotelskog poslovanja razlikuje se od ostalih samim time $to su u navedenom
ponuda proizvoda i usluga okarakterizirane neopipljivoséu §to znatno otezava provodenje
uspjeSnog marketinga putem razliCitih varijabli posebice promocije. Postaje nuzan u onom
trenutku kada su trziStem poceli dominirati potrosaci tj. kada je koli¢ina proizvoda pocela
nadmasivati zahtjeve potraznje (Previs$i¢, Dosen 2004.). Naime, zbog sve izrazenijih
individualnih Zelja te potreba potrosaca sami marketing splet postaje kompleksniji §to postaje
jo§ 1 izrazenije u vidu hotelskog poslovanja. Funkcija marketinga u hotelu ima zadatke
ispitivanja moguc¢nosti i uvjeta plasmana postojec¢ih i buducih usluga, ugovaranje prodaje
odnosno izbor usluga za koje se smatra da ¢e imati prodaju na emitivnom turistiCkom trZistu
(Seneci¢, Vukoni¢ 1997.). Kada je rije¢ o turizmu i turistickom poslovanju treba imati na umu
da je rije¢ o uslugama koja je po mnogo¢emu drugacija od proizvoda, pa tako i po pitanju
marketinga. Sukladno navedenom, marketing splet ukljucuje tri dodatne dimenzije koji se

prepoznaje u obliku 7P, a se sastoji od sljede¢ih varijabli (Dosen et al. 2009.):

e Proizvod
e Cijena

e Promocija
e Prodaja

e Ljudi

e Procesi pruzanja usluga

¢ Fizicko okruZenje

5.1. Proizvod hotela

Hotelski proizvod ¢ine sve usluge koje objekt pruza te kojima zadovoljava potrebe turistickog
trziSta (Gali¢i¢, 2006.). Karakteristike proizvoda ovise o nizu ¢imbenika pri ¢emu se posebna
vaznost daje upravo vrsti i kategoriji hotela te uslugama koje isti namjerava pruzati. Na taj
naéin, usluge pruzanja smjeStaja te prehrane i tocCenja pica koje se pruzaju u hotelu
zadovoljavaju osnovne potrebe gostiju te kreiraju skupinu temeljnih poslovnih procesa dok
dodatne hotelske usluge kao $to su zabava, rekreacija sport te animacija svrstavamo u skupinu

tzv. ostalih usluga koje predstavljaju dodatnu vrijednost gostu.

42 Kombinacija kontroliranih marketing varijabli kojima se koristi poduzeée da bi postiglo trazenu razinu prodaje
na ciljanom trziStu (Gali¢i¢ i drugi, 2005.)
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FUNKCUE
HOTELSKOG
POSLOVANIJA

OSNOVNE FUNKCIE:

*SMJESTAJ
— ¢PREHRANA

SPOREDNE FUNKCUE:

*ZABAVA
— | *REKREACIJA

*SPORT

*OSTALO

Slika 4. Funkcije hotelskog poslovanja
Izvor: Ingram, H., Ransley,J. (2000), Developing Hospitality Properties and
Facilities, Butterworth-Heinemann, Oxford, p. 65.; vlastiti prikaz

Da bi se potraznja potroSaca zadovoljila u §to ve¢oj mjeri nuzno je provesti kvalitetnu analizu
trziSta pri ¢emu bi daljnjom segmentacijom trzista ponudu mogli Sto efikasnije usmjeriti
trazenoj trzi$noj nisi. U skladu sa sve istananijom potrebom potroSaca, nuzno je da hotelska
ponuda bude $to raznovrsnija kako bi se moglo udovoljiti ve¢im zahtjevima potroSaca. Hotelski
proizvod kao prvi element marketing spleta ima primarno znacenje u zadovoljavanju potreba
gostiju prilikom ¢ega je nuzno napomenuti kako se sastoji od niza materijalnih i nematerijalnih
usluga kojima je mjesto proizvodnje 1 potroSnje direktno povezano o ¢emu je i bilo rije¢i u
prethodnim poglavljima rada. Za uspjeSno definiranje poslovne politike proizvoda nositelja
turisticke ponude nuzno je istu usmjeravati u tri pravca medu kojima isticemo (Berc-Radisi¢

2002.):

e Politiku prema podruc¢ju na kojem se proizvod formira §to se odnosi na uspjeSan odabir
lokacije hotela koja bi bila okarakterizirana prirodnim ljepotama te bastinom na kojima
bi se mogla definirati uspje$na poslovna politika.

e Politiku prema sredstvima koja daju obiljezje proizvodu Sto se direktno odnosi na razvoj
manjih tematiziranih hotela i1 vila koje pruzaju suvremeno poslovanje modernim

uredenjem. Poseban znacaj pridaje se ve¢ spomenutim ,,heritage* obiteljskim hotelima
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koji predstavljaju inovaciju u hotelskom smjestaju pruzajuci individualizirani pristup
potroSacima.

e Politiku prema svakodnevnom radu koji se odnosi i na djelatnike objekta, ali i na
preostale razine menadzmenta ( top management te middle management). Uvazavanjem
spomenute politike poboljSava se pristup prema klijentu prilikom cega se cjelokupno

iskustvo boravka u objektu podize na visu razinu.

Proizvod hotela jednako kao i svaki drugi na trziStu ima svoj zivotni ciklus Koji se sastoji od

faze lansiranja, zrelosti, opadanja te povlacenja ili novog pocetka (Previsi¢, Dosen 2004.).

U fazi lansiranja, to¢nije fazi uvodenja na trziSte, do punog izrazaja trebaju do¢i promotivne
aktivnosti zato $to je trziste, a zajedno s njim i potro$ace, potrebno upoznati s proizvodom koji
se nudi te njegovim prednostima i koristi koju pruza koristenjem. Tim aktivnostima kod
potrosaca je nuzno stvoriti ,,preferenciju* kako bi stvorili svojevrsno raspolozenje kod istog da
ga troSe. U ovoj fazi od velike je vaZnosti definiranje prodajne cijene koja ne smije biti
previsoka jer bi mogla stvoriti averziju kod potrosaca, dok s druge strane, niska prodajna cijena
definira u pocetku prodajnu strategiju na trzistu te bi poduzece potencijalno moglo izgubiti
znacajan udio na trziStu.troSkovi hotelskog poslovanja u navedenoj fazi vrlo su visoki te je iz
tog razloga vazno uspjeSno odrediti prodajnu cijenu proizvoda koji bi odgovarao tocki

rentabilnosti, ali 1 standardu potrosaca. (Previsi¢, DoSen 2004.)

Nadalje, faza rasta i zrelosti je karakteristicna po tome S§to se prodaja proizvoda sve vise
povecava i pocinje donositi dobit, a sukladno s njom raste i konkurencija (Previsi¢, DoSen
2004.) Smanjuju se troskovi proizvodnje, a povecavaju troskovi demonstriranja proizvoda te
obrade trziSta. Nakon odredenog perioda prodaja raste, ali po sve niZoj stopi §to je prvi znak
kako je hotelski proizvod (ali i svaki drugi) uSao u fazu zrelosti. 1z tog razloga mijenja se

poslovni stav poslovanja, sniZavaju se cijene te se vise ulaze u propagandu.

U trecoj fazi Zivotnog ciklusa proizvoda dolazi do degeneracije proizvoda ili tzv. opadanja
proizvoda koja je okarakterizirana ubrzanom stopom pada prodaje i dobiti prilikom ¢ega je
nuzno renoviranje hotelskih objekata te uvodenje noviteta u ponudu kako bi se privukla nova

trziSta i zadrzala pozicija na trzistu (Previsi¢, Dosen 2004.).

Posljednja faza zivotnog ciklusa proizvoda odnosi se na fazu povlacenja s trzista ili novog
pocetka. U prvom slucaju poduzeca cesto ne uspijevaju otkriti uzroke smanjenja trziSne
potraznje Sto rezultira trajnim gubitcima 1 odstupanju s trziSta, dok je faza novog pocetka
okarakterizirana spremnos$¢u poduzeca na potencijalne teSkoce u razvoju na koje reagira ve¢
pripremljenim strategijama poslovanja u slu¢aju spomenutog (Previsi¢, Dosen 2004.). Prilikom

donoSenja odluka menadZment hotela na svim razinama mora biti upoznat sa stanjem na trzistu
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da bi se na temelju dostupnih informacija mogla donijeti ispravna marketinSka te strateska

odluka o buduénosti navedenog hotelskog proizvoda.

5.2. Cijena hotelskog proizvoda

Cijena predstavlja jedan od instrumenata marketinskog spleta koji treba omoguciti uspjesnu
realizaciju poslovanja hotela (Seri¢, 2018.). NuZno je za napomenuti kako cijena nije nuzno
najvisa cijena koju odredeni proizvod ili usluga mogu postici ve¢ ona predstavlja varijablu koja
¢e u kombinaciji s ostalim elementima marketing spleta doprinijeti ostvarenju dugorocnih te
kratkoro¢nih ciljeva poslovanja (PreviSi¢, DoSen 2004.). Sama politika odredivanja visine
cijena ovisi o nizu faktora medu kojima se posebno isti¢e kvaliteta poslovanja, ekonomska
isplativost poslovanja te primjerice veliina trziSne potraznje (Galici¢, 2006.). Drugim rije¢ima,
niz internih i eksternih faktora ima utjecaj na odredivanje cijena u poslovanju hotela. Neki od
znacajnijih internih determinanti su primjerice tro§kovi poslovanja prilikom ¢ega hotelima ne
bi bilo isplativo prodavati proizvod ispod cijene kojom se pokrivaju troskovi poslovanja,
nadalje, profitni ciljevi poduzeca koji se postavljaju ovisno o0 najnizoj toc¢ki po kojoj bi hotel
trebao prodavati svoj proizvod prilikom ¢ega sve ispod navedene tocke predstavlja izravan
gubitak za poslovanje hotela. Ciljevi poslovanja, u ovom sluc¢aju, mogu biti ostvarenje profita
u najkra¢em mogucéem roku Sto se definira kao kratkorocan cilj poslovanja te ostvarenje profita
na dugi rok koji je okarakteriziran nizim poc€etnim prihodima koji s viemenom generiraju sve
veci profit. Rast poduzeca je takoder jedna od internih determinanti poduzeca, a karakterizira
je snizavanje cijena zbog definirane brze politike rasta prilikom ¢ega ¢e navedenom objektu biti
potrebno vise sredstava za financiranje (Previsi¢, Dosen 2004.). Sve navedeno znacajno utjece
na odredivanje razine cijena u poslovanju dok, takoder, posredovanje eksternih faktora
doprinosi istom. Naime, svi oni faktori na ¢ija kretanja hotel kao trzi$ni subjekt ne moze utjecati
(konkurencija, kupci, zakoni, tehnologija te promjene u trzi$noj potraznji) direktno se
odrazavaju na visinu cijena u poslovanju. Cijena hotelskog proizvoda trebala bi odrazavati
najbolju vrijednost za novac za gosta, ali i omoguciti hotelu da pokrije troskove poslovanja
zbog Cega se moze reéi kao cijena predstavlja element marketing spleta koji direktno generira
prihode poslovanju. Sukladno s tim, definirane su odredene politike odredivanja cijena pri ¢emu

se razlikuju sljedece (Previsi¢, Dosen 2004.):

e Odredivanje cijena za nove proizvode pri ¢emu mozemo ovisno o tome je li nam cilj

pridobiti ciljno trziSte da brzo prihvati i isproba proizvod ili da ¢im prije pokrije troskove
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kreiranja proizvoda, poduzeée (hotel) moZe odabrati izmedu strategije penetracije®® ili
strategije pobiranja vrhnja*,

e Psiholosko odredivanje cijena predstavlja politiku prilikom koje poduzeca cijenu Cine
privla¢nijom za potrosaca tako da ih ,,ohrabruju‘ za kupnju (Previsi¢, Dosen 2004.).

e Odredivanje cijena profesionalnih usluga $to predstavlja politiku karakteristi¢nu za
hotelsko poslovanje, a koja je okarakterizirana otezanom procjenjivanju vrijednosti
usluge kao proizvoda. (Previsi¢, DoSen 2004.) U navedenom slu¢aju od velike je
vaznosti upravo lojalnost potrosaca koji koriste istu prilikom ¢ega se zbog nedostataka
ostalih kriterija vrednovanja usluge, navedeni potroSaci oslanjanju upravo na cijenu kao
pokazatelja kvalitete, a nadini na koje poduzece potencijalno moze odrediti cijenu su
tzv. off-peak pricing® te tzv. two-part pricing*®.

e Promotivno odredivanje cijena Koje je zasnovano na vodstvu u cijenama, prigodnom
odredivanju cijena te laznim popustima $to posljedicno predstavlja odredivanje cijena
koje je u skladu s promocijom (Previsi¢, Dosen 2004). Na navedeni nacin utjeCe se na
psihologiju potrosaca koji ¢e na temelju image-a proizvoda donijeti odluku o
konzumiranju odredene usluge i potencijalnim vi§im izdacima za navedeno.

e Odredivanje cijena na osnovi iskustva predstavlja tehniku prema kojoj ¢e poduzeée na
temelju buducih troSkova odrediti sadaSnju vrijednost proizvoda prilikom ¢ega postize
odredenu prednost naspram konkurencije koja se zbog visih troskova proizvodnje i

ponude usluga s istima ne moze nositi. (Previsi¢, DoSen 2004.)

5.3. Promocija proizvoda hotela

Promocija se definira kao oblik marketinskog komuniciranja koji se koristi u promicanju
proizvoda, usluga te ciljeva pomoc¢u informiranja te podsjecanja ljudi o navedenom. Predstavlja
klju¢ni element marketinskog spleta iz razloga Sto je nuZno razvijanje pozitivnih stavova kod
potrosaca prilikom konzumiranja odredene usluge ili proizvoda (Previsi¢, DoSen 2004.). U
poslovanju hotela Cesta je upotreba integrirane marketinSke komunikacije koju karakterizira
potpuna povezanost svih elemenata poslovanja, to¢nije, koordinacija oglaSavanja, prodaje te

cjelokupnog poslovanja razlic¢itih odjela (Gali¢i¢ 1 drugi, 2005.). Kao $to je prethodno

43 Strategija kojom poduzeée cijenu novog proizvoda odreduje ispod njegove vrijednosti (Previsié¢, Dosen 2004.).
4 Strategija odredivanja cijene novog proizvoda na relativno visokoj razini te njeno snizavanje tokom vremena
(Previsi¢, Dosen 2004.).
%5 Funkcija pri kojoj poduze¢a upotrebljavaju nizu cijenu kako bi stimulirala potraznju u vremenu kad je ona niska
(Previsi¢, Dosen, 2004.).
46 Funkcija koju poduzeéa koriste kada nastoje da korisnici pla¢aju fiksnu cijenu za moguénost koristenja usluge,
a naknadno placaju dodatni iznos prilikom stvarnog koristenja usluge prilikom cega se stvara odredena lojalnost
potrosaca koji se neée koristiti uslugom drugog ponudaca iz razloga Sto su ve¢ platili odredeni fiksni iznos
(Previsi¢, Dosen 2004.)
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spomenuto, kod prodaje usluga najznacajnija je lojalnost potrosaca koja se u poslovanju hotela
posebno isti¢e. Naime, hotel svoj publicitet pove¢ava zahvaljuju¢i zadovoljnom gostu koji
pozitivne stavove prenosi na ostale potrosace. Promocija kao najznacajniji ,,P* u marketing

spletu hotelskog poslovanja daje odgovor na sljedeca pitanja (Gali¢i¢ i drugi, 2005.):

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

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

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

Osim navedenih elemenata marketing spleta, promociji je moguce pridruziti i neke
komplementarne komponente ¢ijom je primjenom moguce poboljsati rezultate marketinskih

napora u hotelskom poslovanju. To su (Gali¢i¢ i drugi, 2005.):

e Klasi¢na propaganda
e Publicitet i odnosi s javnoscéu

e Prodaja u samom objektu hotela

Klasi¢na propaganda (Galici¢ i drugi, 2005.) predstavlja komponentu promocije koja je
poprili¢no zapostavljena u poslovanju hotela iz razloga Sto problemi koji nastaju putem iste
nadvladavaju moguénosti njihova rjeSavanja. Poteskoca navedenog moze se izbjeci
zajedniCkom propagandom, primjerice, svih hotelskih objekata odredene regije umjesto

pojedinacnog oglasavanja svakog.

Publicitet i odnosi s javnoscu (Galici¢ i drugi, 2005.) predstavljaju vrstu komunikacije s
trzistem koja pomocu sklonosti razli¢itih javnih li¢nosti ostvaruje pozitivan u¢inak. Drugim

rije¢ima, karakterizira je Sirenje pozitivnih informacija o hotelu putem razlicitih medija.

Prodaja u samom objektu hotela definira se kao sustav upoznavanja gosta s moguc¢nostima
koje hotel pruza kako bi se potencijalno povecala izvanpansionska potro$nja u samom

objektu, a samim time i prihodi hotela kao cjeline. (Gali¢i¢ i drugi, 2005.)

5.4. Fizicko okruZenje, ljudi i procesi pruzanja usluga hotelskog proizvoda

Marketinska formula hotelskog poslovanja dodatno je proSirena za navedene tri varijable medu
kojima fizi¢ko okruzenje te procese pruzanja usluga sustavno mozemo definirati kao ,,omot*

koji pridonosi stvaranju cjelokupnog image-a hotela kao ponudaca usluge (Galici¢ i drugi,
27



2005.). Sami image hotela predstavlja rezultat ukupnog koncepta poslovanja kojim se
prezentira odredeni proizvod ili usluga putem razli¢itih komunikacijskih kanala unutar, ali i
izvan hotela. Fizicko okruzenje predstavlja izgled samog hotela kao objekta, to¢nije, njegovu
arhitekturu, interijer, opremu i sl. (Galic¢i¢ i drugi, 2005.) Sve navedeno doprinosi cjelokupnom
dozivljaju gosta te ispunjavanju njegovih potreba koje su ga, posljedi¢no, i motivirale da koristi
hotelsku uslugu kao sredstvo zadovoljavanja istih. Lokacija hotela, njegova tematiziranost, ali
i uredenost soba te restorana Cesto predstavljaju krucijalan faktor prilikom odabira hotela.
Nadalje, procesi pruzanja usluga predstavljaju vazan faktor marketing spleta, a odnose se na
djelatnike koji pruzaju usluge te nacine na koji se spomenute usluge pruzaju. Djelatnici
predstavljaju sponu u odnosu proizvodnje hotela te potrosnje gosta , toCnije, oni gostu nude
uslugu, objasnjavaju je na licu mjesta prilikom ¢ega istu proizvode te daju gostu na potrosnju
koji, primjerice, uslugu smjestaja istovremeno ,,trosi“. Pri navedenom procesu od djelatnika se
trazi standardizacija pristupa kako bi se osiguralo kvalitetno pristupanje gostu prilikom cega se
smanjuje vjerojatnost izostavljanja informacija dok se intimni doticaj u komunikaciji gosta i
djelatnika iskljucuje. Takav slucaj Cest je u hotelskim lancima koji su svoju uslugu brendirali
dok je u manjim hotelima, medu kojima se ubrajaju i obiteljski ,,heritage* hoteli, situacija
drugacija jer se nudi individualiziran pristup gostu. Unutar samog ,,omota* kao varijable
marketing spleta istice se i miks svih usluga koje se nude u hotelu koje su namijenjene gostima
te sama povezanost hotelskog poslovanja s poslovnim partnerima i agencijama putem kojih se
trguje s proizvodima i uslugama (Gali¢i¢ i drugi, 2005.). S druge strane, ljudi kao najznacajniji
segment poslovanja uopée zahtijevaju konstantno istrazivanje i pracenje trendova kretanja na
trziStu kako bi im se u svakom trenutku mogla pruZziti o¢ekivana razina usluge. 1z tog razloga,
odjeli marketinga 1 prodaje u hotelu zaduZeni su za analizu trziSta koriStenjem prakti¢nih te
znanstvenih metoda kojima osiguravaju informacije koje su potrebne za donoSenje odluke.

Neka od podrucja koja su nuzna za analizu su (Gali¢i¢ i drugi, 2005.):

e Potencijalni kupci usluga i hotelskog proizvoda
e Njihove potrebe i Zelje
e Analiza emitivnih trZiSta te na¢ini distribucije i promocije hotelske ponude

e Nacini na koje potaknuti potrosace da odaberu odredeni proizvod ili uslugu.

5.5. Prodaja proizvoda hotela

Prodaja kao poslovna funkcija predstavlja temeljni element svake profitno usmjerene
organizacije koja je najviSe izloZena trziStu jer se u lancu dodavanja vrijednosti nalazi na
posljednjem myjestu pri ¢emu obavlja niz funkcija korisnih za cijelu organizaciju (Previsi¢,

Dosen 2004.). Marketinska se strategija opcenito sastoji od dva glavna elementa: segmentiranja
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trzista i oblikovanja marketing spleta (Previsi¢, DoSen 2004.). Segmentacija trziSta provodi se
sustavnom analizom vlastitih jakosti i slabosti te vanjskih prilika i prijetnji kao i istrazivanjem
trziSta temeljem kojih odreduje segmente potrosaca na koje se zeli usredotociti. Usporedno s
navedenim, funkcija prodaje provodi odabranu politiku segmentiranja te stupa u kontakt s
potrosac¢ima i odrzava odnose s istima. Prilikom odabira strategije prodaje u hotelu osim
informacija o mjestu odakle gosti dolaze i segmentu njihova trziSta, nac¢ina na koji vrSe
rezervaciju te njihovih zelja i potreba potrebno je definirati strukturu hotelske prodaje, provesti
uspjesnu koordinaciju s ostalim odjelima hotela (racunovodstvo, kadrovska sluzba, odjel
nabave i sl.), definirati mikro organizacijsku strukturu te asortiman ponude i njegovu
promociju. Oblikovanje marketing spleta, medu kojima i prodaje, omogucava funkcioniranje
svih njegovih ostalih elemenata. Odjel prodaje u hotelskom poslovanju mora biti povezan sa
svim ostalim odjelima istog kako bi se osiguralo efikasno poslovanje te omogucila bolja prodaja
¢ijja se funkcionalnost postize implementiranjem informacijske tehnologije u poslovanje.
Organizacija odjela prodaje u hotelu ovisi o nekoliko faktora medu kojima se isticu (Gali¢i¢
2006.):

e Velic¢ina hotela

e Kategorija hotela

e Vrsta hotela

e Brojnost sadrZaja hotela

e Lokacija

e Ciljana razina kvalitete usluge
e Cijena

e Segment gostiju

e Vlasnik hotela

Temeljne zadacée hotelske prodaje su sama organizacija prodaje hotelskih usluga i proizvoda,
oglasavanje, publicitet i odnosi s javno$éu, interno oglagavanje, promidZba prodaje u sobama*’,
promidzba prodaje hrane i1 pi¢a, promidzba seminara i kongresa te promidzba ostalih prodajnih
odjela u hotelu (wellness centar, mini-bar, suvenirnice i sl.). S obzirom na razlicite
organizacijske strukture poslovanja hotela, razlic¢iti su i pristupi obavljanju funkcije prodaje.
Ako govorimo o manjim hotelima ¢ija je struktura poslovanja jednostavna tada se procesi

prodaje izvrSavaju u jednom od odjela ili sluzbi, dok se kod vecih hotela koji u svom sastavu

47 Opis posla promidZbe prodaje u sobama odnosi se na segmentiranje gostiju, internu promidzbu, darove,
vjencanja, oblikovane ,,pakete ponude.
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imaju 1 nize organizacijske oblike, to¢nije, centre odgovornosti, tada se proces prodaje moze

promatrati na vise nacina (Galici¢ i drugi, 2005.):

1. Prema vrsti prodaje i s obzirom na cijenu koja se postize:

e Alotmanska prodaja kojom se postizu nize cijene hotelskih usluga i smjestaja.

e Prodaja za skupine gostiju ¢ija je cijena niza od individualne, ali visa od
alotmanske.

¢ Individualna prodaja koja postiZe najvisu cijenu za hotelske proizvode i usluge.

2. Prema oblicima organizacije prodaje:

e Centralizirana prodaja unutar koje na razini trgovackog drustva postoje sektori,
sluzbe ili odjeli prodaje koji obavljaju sve poslove prodaje za drustvo u cjelini.

e Decentralizirana prodaja unutar koje prodaju kapaciteta obavljaju hoteli unutar
trgovackog druStva koji djeluju kao profitni centri odgovorni za rezultate
prodaje.

e Kombinirani oblik prodaje pri ¢emu se alotmanska prodaja i dio aranzmana za
skupine gostiju prodaje na razini sektora, sluzbe ili odjela prodaje za cijelo
drustvo, dok se individualna prodaja i dio aranzmana za skupine gostiju
obavlja u hotelu kao profithom centru.

3. Prema kanalima prodaje:

e Izravna prodaja unutar koje se izmedu pruzatelja usluge, to¢nije, hotela i gosta
ne pojavljuje posrednik ( najcesce putnika agencija).

e Neizravna prodaja unutar koje se izmedu pruzatelja usluge i gosta najcesce

pojavljuje inozemna ili domaca putnicka agencija kao posrednik.

6. ANALIZA PRIMJENE MARKETINSKOG SPLETA U HOTELSKOM
POSLOVANJU NA PRIMJERU HOTELA ,,VESTIBUL*

6.1. Op¢i podaci o hotelu ,,Vestibul“

Hotel Vestibul nalazi se u strogom centru grada, izmedu katedrale sv.Duje i trga Peristil. Sam
hotel nastao je spajanjem palaca iz tri razdoblja (gotika, renesansa te romanika) te zidina
Dioklecijanove palace. Navedeno hotel ¢ini hotelom bastinom ili tzv. ,,heritage* objektom zbog
¢ega ga svrstavamo u skupinu zajedno s ostalih 36 hotela na podrucju drzave. Od usluga koje
hotel pruza, osim usluga smjeStaja te prehrane i tocenja pica u restoranu Magnus, isticu se i

usluge pranja rublja 1 glacanja, ¢iS€enja, parkiranja te posluge u sobu do 22 sata.
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Slika 5. Interijer hotela Vestibul
lzvor: Sluzbena internet stranica hotela Vestibul: https://vestibulpalace.com/index hr.html

Osoblje recepcije na usluzi je 24 sata dnevno. *40sim ,,Vestibula“ hotel &ini cjelinu s Villom
Dobri¢ te Rezidencijom Vestibul Palace. Villa Dobri¢ nalazi se nedaleko od Voénog trga, a
zbog specificnosti gradevine te Cinjenici kako ista datira iz 1890.godine i dio je Dioklecijanove
palace, zgrada se nalazi pod zaStitom UNESCO-a zbog ¢ega je gradevinu bilo potrebno zadrzati
u izvornom obliku.*® Villa je povriinom nesto manja od Vestibul hotela te se sastoji od 4
luksuzno uredene spavace sobe. Rezidencija Vestibul Palace nalazi se u blizini tvrdave Gripe u
blizini stare gradske jezgre. Od ponude se istice 5 luksuznih apartmana, concierge usluga te
usluga prijevoza. Navedena rezidencija treca je u nizu objekata pod istim vlasnistvom kao i
Villa Dobri¢ te hotel Vestibul®®.

Sljedeca tablica prikazuje udaljenost hotela Vestibul od znacajnijih lokacija u gradu Splitu, a
koje mogu predstavljati sredstvo diferencijacije ponude hotela od konkurenata ponajvise zbog

blizine navedenim lokalitetima.

Lokacija Udaljenost od hotela Vestibul
ZRACNA LUKA SPLIT 11,8km
TRAJKTNA LUKA SPLIT 0,2km
KATEDRALA SV.DUJE Okm
CENTAR GRADA (RIVA) 0,1km
MARJAN 2,5km

Tablica 3. Prikaz udaljenosti hotela od lokaliteta
Izvor: Internet stranica Booking.com: https://www.booking.com/hotel/hr/residence-by-vestibul-
split.hr.html#availability (2018.); vlastiti prikaz

“8 https://vestibulpalace.com/index_hr.html (2018.), preuzeto (28.07.2018.)
49 Ibid, preuzeto (28.07.2018.)
%0 Ibid, preuzeto (28.07.2018.)
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6.2. Marketing splet hotela Vestibul

6.2.1. Proizvod hotela Vestibul

Kao $to je prethodno receno, proizvod predstavlja sve ono §to se moze ponuditi trzistu kako bi
izazvalo paznju, potaknulo na kupnju, upotrebu ili potrosnju i ¢ime se Zelje ili potrebe mogu
zadovoljiti (Kotler et al. 2006.). Kao $to je prethodno bilo rijeci proizvod hotela moze se
podijeliti na osnovni te sporedni proizvod. Osnovni proizvod svakog hotela je usluga smjestaja

te prehrane i to€enja pi¢a. Hotel Vestibul tako raspolaze sa 7 smjeStajnih jedinica od kojih
51

isticemo
e Tri superior dvokrevetne sobe
e Dvije standardne dvokrevetne sobe

e Mali apartman

e Veliki apartman

Osim navedenog hotel pruza usluge prehrane u restoranu Magnus jednako dostupnom gostima

hotela te vanjskim gostima koji je karakteristiCan po tradicionalnom jelovniku i interijerom

starih kamenih zidina.

Slika 6. Prikaz restorana Magnus hotela Vestibul
Izvor: Sluzbena internet stranica hotela Vestibul: https://vestibulpalace.com/index_hr.html

51 https://vestibulpalace.com/index_hr.html (2018.), preuzeto (28.07.2018.)
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Sporedne usluge predstavljaju sve dodatne usluge koje daju dodatnu vrijednost cjelokupnom
hotelskom proizvodu te omogucéavaju diferencijaciju ponude c¢ime se stvara odredena
konkurentska prednost (Cirikovi¢, 2014.). Od sporednih usluga hotel Vestibul istice se po

sljede¢im :

e Pruzanje usluga glacanja i pranja rublja

e Posluga u sobu

e Dostupnost domacih 1 medunarodnih novina
e Usluge parkiranja i garaze

e Concierge

e Usluga prijevoza

e Usluge fotokopiranja i faksiranja

Osim navedenog, kao dijelom hotelske ponude isti¢u se 1 ve¢ spomenuta Villa Dobri¢ te
Rezidencija Vestibul kojima usluga smjeStaja takoder predstavlja glavni proizvod.
Karakteristika svih objekata zajedno jest u tome da pruzaju usluge slicne difuznom hotelu $to
je vidljivo kroz cinjenicu kako se, primjerice, garaza hotela nalazi na lokaciji razli¢itoj od
mjesta pruzanja usluge prehrane i tocenja pica ili usluge smjestaja. Hotel, izmedu ostalog, nudi

mogucénost iznajmljivanja prostora za usluge vjencanja, konferencija i sli¢no.
6.2.2. Cijena hotelskog proizvoda hotela Vestibul

Cijena djeluje kao kljucan faktor marketing spleta te predstavlja jedinu varijablu navedenog
spleta koja generira prihod cjelokupnom poslovanju (Previsi¢, Dosen 2004.). Za odredivanje
uspjesne cjenovne politike potrebno je definirati razliCite pokazatelje koji imaju izravan i
neizravan utjecaj na poslovanje poduzeéa u cijelosti (Seri¢ 2018.). Hotel Vestibul pri
odredivanju cjenovne politike koristi pokazatelje kao Sto su fiksni 1 varijabilni troSkovi
poslovanja, lokacija te ponuda, segment gostiju koji potrazuju takav profil ponude, dodatne
aktivnosti, popunjenost hotela koja ovisi o potraznji gostiju i slicno . Cijena se takoder formira
ovisno o tome nalaze li se u sobi dvije osobe ili samo jedna, a podjela cijena nije klasi¢na
sezonska/ izvansezonska , ve¢ po mjesecima. Sljedeca tablica prikazuje cijene po mjesecima
standardne dvokrevetne sobe te junior suite-a kao najopremljenije smjestajne jedinice hotela.
Prva kategorija prikazanih cijena nesluzbeno se odnosi na izvansezonsko poslovanje, druga na
predsezonu i posezonu, a tre¢a na sezonsko poslovanje. Ovo su pocetne cijene koje ne ukljucuju

popuste kao primjerice ,,last minute* rezervacije.
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Standardna dvokrevetna soba

Sijecanj, veljaca, ozujak, studeni, prosinac

1 osoba - 1050 kuna ( 140 EUR)
2 0sobe - 1200 kuna ( 160 EUR)
Travanj, svibanj, listopad
1 osoba - 1915 kuna (255 EUR)
2 0sobe - 2065 kuna ( 275 EUR)
Lipanj, srpanj, kolovoz, rujan
1 osoba - 2815 kuna (375 EUR)
2 0sobe - 2965 kuna ( 395 EUR)

Junior suite (apartman)

Sijecanj, veljaca, ozujak, studeni, prosinac

1 osoba - 1950 kuna (260 EUR)
2 0sobe - 2100 kuna( 280 EUR)
Travanj, svibanj, listopad
1 osoba - 3450 kuna ( 460 EUR)
2 0sobe - 3600 kuna (480 EUR)
Lipanj, srpanj, kolovoz, rujan
1 osoba - 4950 kuna ( 660 EUR)
2 0sobe - 5100 kuna ( 680 EUR)

Tablica 4. Prikaz cijena hotelskog smjestaja
Izvor: Podaci dobiveni intervjuiranjem zaposlenika hotela; vlastiti prikaz

Sljedeca tablica prikazuje rezultate poslovanja hotela u protekle tri godine pri c¢emu se istice

blagi pad u ostvarenim prihodima, no ujedno i pad udjela obveza u financiranju. S druge strane,

u posljednje tri godine hotel zabiljezava rast broja zaposlenih, koeficijenta tekuce likvidnosti te

rast kapitala i rezervi.

Kategorije 2015 2016 2017
Ukupno aktiva sy 21.644.400 20.247.400 18.760.000
Kapital i rezerve ald 5.245.900 5.324.100 5.358.500
Ukupni prihodi ks 5.408.900 6.591.600 5.444.300
Meto dobit/gubitak razdaoblja ald 224.800 78.200 34,400
Broj zaposlenih osoba il 12,00 12,00 16,00
Udio obveza u financiranju ald 74,92 73,70 71,44
Koeficijent tekuce likvidnost s 0,22 0,27 0,41
Stopa povrata imovine {ROA) s 1,02 0,39 0,18
Stopa povrata na kapital (ROE) ald 4,38 1,47 0,54

* Podzci su prikazani u 1 HRK.

Tablica 5. Prikaz rezultata poslovanja hotela Vestibul
Izvor: Poslovna.hr: http://nova.poslovna.hr/login.aspx?ReturnUrl=%2f

Posljedi¢no, na temelju financijskih podataka o hotelu Vestibul pretpostavlja se kako navedeni

hotel ima malu vjerojatnost financijskog neuspjeha u skoroj buduénosti, ali i ispodprosjecnu

profitabilnost.
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Ma osnovu financijskih podataka za 2017

Poduzece posluje u okviru prosjeka | ima malu
vjerojatnost neuspjeha u buduénosti. Problemi
sa likvidnoscu misu iskljucen istovremeno ima
spodprosjecnu profitabilnost.

Likvidnost

Udio obaveza u financiranju 71,4
PlateZna sposobnost 0,42
Servisiranje duga 0,34

Kreditna izloZenost iz poslovanja 0,03

Uspjesnost
Stopa povrata na imovinu 0,64

Produktivnost ukupne imovine 0,33

Slika 7. Prikaz financijske ocjene poslovanja hotela Vestibul izradenog na temelju dostupnih

financijskih podataka
Izvor: Poslovna.hr: http://nova.poslovna.hr/login.aspx?ReturnUr|=%2f

6.2.3. Promocija hotelskog proizvoda hotela Vestibul

Promocija predstavlja svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija ili
podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imageu, idejama ili druStvenoj ukljucenosti
(Previsi¢, DoSen 2004.). Predstavlja nerazdvojni dio ukupnog marketinskog miksa i nuzno ju
je kao takvu i analizirati. Naime, samo kroz koordinaciju promocije s ostalim elementima miksa
1 njihovo uspjesno sinergijsko djelovanje mozZe se posti¢i trzisni uspjeh (Tkalac Verci¢ 2004.)

Hotel Vestibul promociju postiZe kroz tri kanala:

e Putem grupacije ,,Small luxury hotels of the world*
e Preko drustvenih mreza (ukljuéujuci i vlastitu web stranicu)

e Brojnim ostvarenim kontaktima vlasnika hotela diljem svijeta.

Pomocu navedene i ve¢ prethodno objasnjene grupacije ,,Small luxury hotels of the world®,
hotel Vestibul promovira se kao luksuzan obiteljski ,,heritage* hotel koji nudi individualiziran

pristup klijentima te omogucava istima da budu dijelom povijesti na nafin da borave u
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prostorijama starih pala¢a. Samim time hotel gostima pruza diferencirani proizvod kroz pri¢u
koju nudi $to marketinski djeluje kao snazno sredstvo promocije. Gosti navedene grupacije
ostvarivanjem ¢lanstva putuju u destinacije koje omogucavaju boravak u hotelima koji su
takoder dio iste grupacije. Time se ostvaruje veza izmedu potrosaca i hotelijera ¢cime promocija
kao takva nije od vece vaznosti jer gost unaprijed zna kakvu razinu usluge moze ocekivati.
Nadalje, vlastitom web stranicom hotel promovira vlastitu ponudu od koje se posebno istice
lokacija unutar stare gradske jezgre. Drustvene mreze takoder sluze kao sredstvo promocije, ali
ipak ne predstavljaju glavni instrument promoviranja iz razloga sto je hotelu glavni trzisni
segment populacija srednjih godina koja ostvaruje visoka primanja, a koja su Cesto i ¢lanovi
spomenute grupacije. Hotel takoder kao sredstvo promocije Koristi i poznanstva te kontakte

koje je direktor hotela ostvario diljem svijeta ¢ime se hotel ,,prodaje* gostima putem preporuke.

6.2.4. Distribucija i prodaja hotelskog proizvoda hotela Vestibul

Distribucijski kanal predstavlja skup organizacija i pojedinaca kojima se proizvod (usluga), koji
je krenuo od proizvodaca, dovodi do potroSaca (LiSanin, Pali¢ 2004.). Ve¢ je prethodno
spomenuto kako je glavni turisti¢ki proizvod usluga koja kao takva ima odredena svojstva
(nedjeljivost, neuskladistivost, neopipljivost, heterogenost te odsutnost vlasnistva) koja utjecu
na posebnost distribucijskog kanala iste. Sukladno tome, potrosac ,,dolazi* ponudi zbog Cega
se distribucija na turistickom trzistu kre¢e obrnutim smjerom. Hotelsko poduzece svoj proizvod
nudi pomoc¢u dvije moguénosti (Gali¢i¢ i drugi, 2005.):

e lzravnom , odnosno, direktnom distribucijom ( prodajom) proizvoda

e Neizravnom, odnosno, posredni¢kom distribucijom (prodajom) hotelskog proizvoda
Izravna distribucija proizvoda hotela Vestibul ostvaruje se vlastitom prodajom putem
rezervacijskog sustava dostupnog na web stranici hotela. Na navedenoj stranici potrosacima je
omogucéena rezervacija smjeStaja za odredeni datum ovisno o raspolozivim smjeStajnim
jedinicama. Sljedeca slika prikazuje spomenuti rezervacijski sustav koji hotelu omogucava

ostvarivanje direktne prodaje bez prisustva posrednika.
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Slika 8. Vlastiti rezervacijski sustav hotela Vestibul

Izvor: PrintScreen rezervacijskog sustava na web stranici hotela Vestibul:
https://vestibulpalace.com/index_hr.html

Osim navedenog, izravna distribucija proizvoda ostvaruje se i prilikom walk-in gosta koji se

direktno na recepciji hotela raspituje o raspolozivosti soba, cijeni smjestaja i dodanih usluga

koje ista ukljucuje.

S druge strane, neizravna distribucija ukljucuje postojanje posrednika koji popunjavaju hotel, a
zauzvrat ostvaruju pravo na odredeni postotak u obliku provizije. Najznacajniji takav partner
hotelu Vestibul jest americka putnicka agencija ,,Carvalhos* koja popunjava kapacitete hotela,
ali takoder za dovedene goste trazi ispunjenje odredenih standarda kao $to su voce, pisma
dobrodoslice, vina i sl.

Takoder, neizravna prodaja hotelskih smjestaja ostvaruje se 1 putem online turistickih agencija
kao Sto je Expedia ili putem internet stranica Booking-a te Hotelbeds-a.

Primjer navedenog nalazi se naslici 9. ispod teksta.
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TraZi
Ime odredista/objekta:

Hotel Vestibul Palace & Villa - Small ...
Datum prijave

m srijeda, 1. kolovoza 2018 v
Datum odjave

cetvrtak, 2. kolovoza 2018 v
Boravak od 1 noci

-

2 odraslih v
Bez djece w 1 jedinica w

Putujem poslovno @

Trazi

Slika 9. Prikaz neizravne rezervacije hotela Vestibul putem internet posrednika

Izvor: Internet stranica Booking.com: https://www.booking.com/hotel/hr/residence-by-vestibul-

split.hr.html#availability

6.3. Opis odabrane metodologije

Metodologija koja se koristi za potrebe ovog rada pri analizi marketing spleta hotela Vestibul
dijelom je 1 metoda studije slucaja. Studija slucaja je postupak kojim se izuCava neki
pojedinacni slucaj iz odredenog znanstvenog podrucja. Ova metoda nije u pravom smislu rijeci
znanstvena metoda, ona je samo prva faza u znanstvenoj metodi, jer se samo na temelju

rezultata promatranja vise slucajeva mogu izvuci odredene zakonitosti (Zelenika 2000.)

Osim navedenog, temeljna analiza ipak se provodi koriste¢i intervju. Intervju je usmena anketa.
Predstavlja specijalni oblik razgovora, samo $to svaki razgovor nije intervju, ali je zato svaki
intervju razgovor. On se formalno, sadrzajno i psiholoski razlikuje od ,,obi¢nog™ razgovora
(Zelenika 2000.). Prilikom provodenja intervjua sa zaposlenikom hotela Vestibul koristio se
tzv.slobodni intervju. Slobodni intervju slican je ,,obicnom‘ razgovoru. Prakticira se kada se
zeli dublje uéi u problematiku koja se istrazuje, pa se pusti ispitanik da slobodno govori kako

bi se oslobodio formalnih, sadrzajnih i psiholoskih ogranicenja (Zelenika 2000.).
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Prethodno objasnjeni slobodni intervju proveden je s jednim zaposlenikom hotela koji djeluje
u odjelu prodaje i marketinga. U razgovoru s djelatnikom hotela dobiven je uvid u
organizacijsku strukturu hotela, viziju i ciljeve hotela, ali je 1 poblize definiran marketing splet

hotelskog proizvoda. Pitanja koja su se koristila u intervjuu slijedom su:
Kakav je profil trziSnog segmenta Vaseg hotela?

Kako biste definirali profil Vasih konkurenata? Biste li ih definirali kao opustene konkurente,

selektivne, nepredvidive ili Zestoke konkurente?

Sukladno Porterovom modelu generickih poslovnih strategija, Sto biste rekli koju konkurentsku
strategiju primjenjuje hotel Vestibul? Je li to strategija troSkovnog vodstva, strategija

diferencijacije ili strategija fokusiranja?
Koje su karakteristike ponude? Na koji nacin udovoljavate zahtjevima potraznje?
Jesu li Vam definirane cijene standardizirane ili ih definirate ovisno o potraznji?
Kako promovirate ponudu Vaseg hotela?

Kojim distribucijskim kanalima se sluzite? Vlastitim ili koristite posrednike? Ako da, koje?

6.4. Provedba intervjua

Prilikom provodenja intervjua postavljeno je 7 osnovnih pitanja koja su, daljnjim razgovorom,
bila potpomognuta dodatnim pitanjima. Pitanja koja su postavljena odnose se na razumijevanje
trzista hotela i njegovih trzi$nih segmenata te na na¢in upravljanja elementima marketing spleta
hotelskog proizvoda. Provedbom intervjua definirano je kako je osnovni profil trZiSnog
segmenta hotela Vestibul stanovniStvo Amerike, srednjih godina (40-55) viSe plateZne moci.
Navedeni profil gostiju na putovanju spaja posao i odmor pa se moze reci kako je trziSni
segment jednako podijeljen na business i leisure goste. Prilikom elaboriranja profila
konkurencije koristile su se skupine opustenih, selektivnih, nepredvidivih te Zestokih
konkurenata (Seri¢ 2018.) pri ¢emu se isti definiraju kao hoteli bastine smjesteni u gradskoj
jezgri. Konkurenti su definirani kao opuStena konkurencija koja ne reagira brzo i1 odlu¢no na
trZiSne promjene te kako bi hotelu jedini ,,Zestoki konkurent mogao biti hotel Jupiter koji, iako
kategoriziran kao hotel bastina zbog svoje organizacijske strukture hotela s vise od 50 soba ne
spada u istu skupinu kao 1 hotel Vestibul (koji je mali obiteljski hotel bastina), ima cijene 1 do
30% nize. Proizvod koji nude na trziStu razlikuje se od konkurentskih ponajviSe zbog

marketinskih aktivnosti koje su poduzeli. Naime, hotel djeluje na trzistu vise od 15 godina $to
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je vise od trziSnog djelovanja konkurenata. Za to vrijeme ostvaren je niz kontakata diljem
svijeta te su dobivene brojne nagrade u skupini hotela bastine. Zahvaljujuéi ¢lanstvu u grupaciji
,omall luxury hotels of the world*“ hotel je postao prepoznat od strane stranih gostiju koji
profilom odgovaraju trziSnom segmentu na koje se hotel fokusirao. Nadalje, koristenjem
Porterovog modela generickih poslovnih strategija odredivanja konkurentske strategije
poslovanja medu strategijom troskovnog vodstva, strategijom diferencijacije te strategijom
fokusiranja moze se reci kako hotel Vestibul primjenjuje kombinaciju strategije diferencijacije
i fokusiranja. Prilikom navedenog, hotel se fokusira na ve¢ spomenuto americko trziste srednjih
godina visoke platezne mo¢i dok je osnovni predmet diferencijacije, tocnije, glavni hotelski
proizvod upravo blizina gradskoj jezgri, individualizirani pristup gostu, ali i pri¢a koju hotel
ima, a koja mu daje odredene konkurentske prednosti. Takoder, karakteristike difuznog hotela
koje Vestibul ostvaruje s preostala dva objekta dodatno diferenciraju proizvod. Sukladno
navedenom, zahtjevima potraznje se udovoljava stalnom dostupnos¢u, luksuzno uredenim
sobama te doruckom. Provodenje cjenovne politike uvelike ovisi o potraznji. Toc¢nije, cijena
hotelskog proizvoda definira se ovisno o potraznji trzista pri ¢emu su cijene vise u razdoblju
glavne sezone (od lipnja do listopada), a niZze u ostalim mjesecima kada smanjenju navedenog
doprinosi i reduciranje zrakoplovnih linija. Promocija ponude provodi se putem interneta,
¢lanstvom u ve¢ spomenutoj grupaciji ,,Small luxury hotels of the world* te brojnim kontaktima
diljem svijeta zbog Cega se hotel promovira preporukama. Grupacija ,,Stories®, o kojoj je bilo
rije¢i u pocetnom dijelu zavr$nog rada, takoder doprinosi zajednickoj promociji svih
ujedinjenih malih hotela baStine koji na taj nacin ostvaruju brojne marketin§ke prednosti.
Naposljetku, koriStenjem distribucijskih kanala proizvod dopire do krajnjeg potrosaca. Od
prethodno definiranih izravnih i neizravnih distribucijskih kanala, hotel Vestibul Koristi
distribuciju putem posrednika od kojih je najznacajnija agencija ,,Carvalhos* koja iako trazi
posebne standarde za goste (vino, pismo dobrodoslice, voce, kasnija odjava i ranija prijavai sl.)
ipak popunjava hotel u najve¢em postotku. Distribucijom putem vlastitih internetskih kanala
ostvaruje se oko 10% ukupnih dolazaka gostiju dok ih velika ve¢ina dolazi i preko internet

kanala Booking-a te Airbnb-a i sl.

7. ZAKLJUCAK
Turizam se u Hrvatskoj prepoznaje kao jedan od najbrze rastucih integriranih sektora
gospodarstva. Navedeno potvrduju i podaci kako je sektor turizma i putovanja u svijetu prosle

godine stvorio 7 milijuna novih radnih mjesta, a rastom od 4,6 posto nadmasio je rast ukupnog
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svjetskog gospodarstva i bio najbrze rastuéi sektor®?. Opce gospodarsko stanje u Hrvatskoj
obiljezeno je blagim rastom uglavnom baziranim na turizmu. Ipak, potrebno je planirati i
usmjeravati njegov daljnji razvoj, ne samo u smislu produljenja sezone koja je obiljezena
kratkotrajnos¢u i1 poslovanjem u sezonskim mjesecima, ve¢ poticanjem razvoja specifi¢nih

grana turizma kao $to su zdravstveni, kongresni ili cikloturizam.

Sukladno potrebama danasnjih potrosaca u hotelijerstvu naglasak se stavlja na mala obiteljska
poduzeca koja Cine najrasprostranjeniji oblik turistiCke ponude ne samo u nas, ve¢ i na globalnoj
razini. Samim time rije¢ je o ugostiteljskoj (smjestajnoj) ponudi koja je od osobite vaznosti za
destinacijski identitet, medunarodnu prepoznatljivost/pozeljnost, ali 1 destinacijsku
konkurentnost RH. Kako bi se ispunili zahtjevi gostiju te se udovoljilo potraznji istih hoteli
koriste marketing o kojem ovise rezultati poslovanja te njihov ostvareni ,,image*. U kontekstu
marketinga u turizmu i hotelijerstvu potrebno je istaknuti njegovu specifi¢nost u odnosu na
marketing proizvodnih djelatnosti. Naime, uzimaju¢i u obzir karakteristike proizvoda koje
turizam nudi, a koje se odnose na uslugu i iskustvo umjesto fizi¢kih proizvoda, potrebna je
dodatna prilagodba marketinskog poslovanja. Nadalje, zbog daljnje specifi¢nosti usluga u
hotelijerstvu i turizmu od ostalih usluznih djelatnosti, marketing splet navedenog prosiruje se
za dodatna tri elementa ljudi, procesa te fizickog okruzenja u kontekstu kojih se govori o tzv.

7P modelu.

Konkretan primjer potreban za analizu marketing spleta je hotel Vestibul u Splitu. Hotel kao
dio poznate svjetske grupacije malih hotelijera, koji svojim udruzivanjem ostvaruju odredene
marketinSke prednosti, te kao jedan od poznatijih hotela bastine na podruc¢ju Hrvatske posluZio
je kao sadrZajan primjer za analiziranje marketing spleta. Za potrebe rada analizirani su glavni
proizvod (smjestaj i restoran) te dopunski proizvodi (usluge pranja i peglanja, parking,
concierge i sl.), cijena hotelskog proizvoda, promocija te distribucija i prodaja istog. Nadalje,
izvrSeno je intervjuiranje zaposlenika odjela prodaje i marketinga koji sudjeluje u procesu

kreiranja proizvoda, definiranja cijene te utvrdivanja kanala distribucije i prodaje.

Metodologija koja se provodila jest metoda nestrukturiranog intervjua putem kojeg je ispitanik
dao odgovore na pitanja o profilima trziSnog segmenta te konkurencije, primijenjenoj
konkurentskoj strategiji s obzirom na Porterov model generickih poslovnih strategija,
zahtjevima potraznje, cjenovnoj politici koju hotel primjenjuje, naCinima promocije te
distribucijskim kanalima kojima se sluze. Analizom je utvrdeno kako hotel Vestibul na trzistu
hotela baStine na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije djeluje kao trzisni lider s obzirom na

marketinSku i cjenovnu strategiju koju primjenjuje te ¢injenici kako konkurenti nude cijene i

52 https://issuu.com/turizaminfo/docs/turizam_info_73 (2018.), preuzeto (31.07.2018.)
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do 30% nize. Trzis$ne niSe na koje je fokusiran dijele se na business i leisure goste visoke
platezne mo¢i. Prilagodava se ponudi, udovoljava zahtjevima trzista te je cijena smjeStaja viSa
nego kod konkurencije. Zaklju¢no, hotel Vestibul primjenjivanjem strategije fokusirane
diferencijacije uspjesno upravlja elementima marketing spleta s evidentnim problemom
popunjenosti smjestaja za vrijeme izvansezonskog poslovanja kada je prodaja hotelskog
proizvoda neSto manja i po nizoj cijeni. Navedenom problemu bi se uspjeSnije moglo pristupiti
poveéanjem ulaganja u marketing u emitivnim zemljama uz napomenu kako se isti ne bi trebao
pretjerano fokusirati na drustvene mreze iz prethodno spomenutih razloga (trzisna nisa su gosti
srednjih godina) te proSirenjem ponude unutar hotela kao i potencijalnim Sirenjem na ostale

zemlje Pacifika.

8. LITERATURA

Knjige/PPT materijali:

1. A. Tkalac Verc¢i¢ (2004.): Marketing //Promocija/, Zagreb, str. 231.

2. Cirikovi¢, E. (2014), Marketing Mix in Tourism, Academic Journal of Interdisciplinary
Studies, str.72

3. Kapiki, S. (2012): Current and Future Trends in Tourism and Hospitality. The Case of
Greece, International Journal of Economic Practices and Theories, str. 1.-12.

4. Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. A., i Armstrong, D. G. M. (2006): Osnove
marketinga, Zagreb, str 15.-34.

5. Ingram, H., Ransley,J. (2000): Developing Hospitality Properties and Facilities,

Butterworth-Heinemann, Oxford, str. 65

6. M. Tomasevi¢ Lisanin, M. Pali¢ (2004.): Marketing //Distribucija/, Zagreb, str. 286.

7. Mikuli¢, D. (2017): Management turisticke agencije, PPT materijali, Ekonomski
fakultet, Split.

8. Norbert Vanhove, Elsevier Butterworth-Heinemann (2005): The Economics of Tourism

Destinations, str. 57.

42



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Oliver Kesar, Mato Bartoluci, Nevenka Cavlek, Darko Prebezac (2011.): Turizam -

ekonomske osnove i organizacijski sustav, str 57.-157.

Prof. dr. sc. Ratko Zelenika (2000.): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i
stru¢nog djela, Rijeka, str. 366.-378.

Prof. dr. sc. Lidija Petri¢ (2013./2014.): Uvod u turizam, SveuciliSte u Splitu,
Ekonomski fakultet Split, str. 18; 157.-173.

Prof. Ljudevit Prani¢ (2017.): PPT, Hotelski menadzment, Ekonomski fakultet u Splitu

Previsi¢, J. i Ozreti¢ Dosen P (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 14.-
214.
Senecic, J., Vukoni¢, B. (1997.): Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, str. 38.-57.

Seri¢, N. (2018): Marketing hotelskog poduzeéa, PPT nastavni materijali, Ekonomski
fakultet, Split.

Gali¢i¢ Vlado, Laskarin Marina (2006.): Principi i praksa turizma i hotelijerstva,
Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str.30-75. dostupno na

https://www.scribd.com/document/348660489/Principi-i-praksa-turizma-i-

hotelijerstva-pdf

Gali¢i¢ Vlado, Ivanovi¢ Slobodan, Lupi¢ Marijan (2005.): Hotelska prodaja i
recepcijsko poslovanje, str. 17.-70.

Casopisi:

1.

Turizam info 73 (prolje¢e 2018) , Znanstveni ¢asopis, dostupno na:

https://issuu.com/turizaminfo/docs/turizam info 73

Pravilnik/Strategija:

43


https://www.scribd.com/document/348660489/Principi-i-praksa-turizma-i-hotelijerstva-pdf
https://www.scribd.com/document/348660489/Principi-i-praksa-turizma-i-hotelijerstva-pdf
https://issuu.com/turizaminfo/docs/turizam_info_73

1. Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Institut za turizam (2013.)- Strategija razvoja
turizma do 2020., Zagreb dostupno na:

https://mint.gov.hr/UserDocsImages//arhiva//Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf

2. Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata
iz skupine hoteli (2007.), dostupno na:
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08 88 2723.html

Izvori s interneta;

1. Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, dolasci i noc¢enja turista u 2017.,
(13.veljace 2018.godine), Zagreb, dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocslmages/AA 2018 c-dokumenti/180213 DZS 2017.pdf

2. Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2018.), turisti¢ki promet stranih turista u
2017.:
https://mint.gov.hr/UserDocslmages//dokumenti//171012 stat VIIl.pdf

3. Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva (2013.) , Zagreb dostupno
na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128 moh.pdf

4. Poslovna Hrvatska (Bisnode d.0.0.), 2018. dostupno na:

http://nova.poslovna.hr/login.aspx?ReturnUrl=%2f

5. Priru¢nik o doZivljajima Hrvatske turisticke zajednice (2016.), dostupno na:

https://www.htz.hr/sites/default/files/2017-01/Prirucnik-o-dozivljajima.pdf

6. Sluzbena internet stranica hotela Vestibul, dostupno na:

https://vestibulpalace.com/index hr.html

7. SluZbena internet stranica Nacionalne udruge obiteljskih i malih hotela, dostupno na:

http://www.omh.hr/

8. SluZbena internet stranica ,,Small luxury hotels of the world*, dostupno na:

https://www.slh.com/

44


https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08_88_2723.html
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/AA_2018_c-dokumenti/180213_DZS_2017.pdf
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/171012_stat_VIII.pdf
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/007_160128_moh.pdf
http://nova.poslovna.hr/login.aspx?ReturnUrl=%2f
https://www.htz.hr/sites/default/files/2017-01/Prirucnik-o-dozivljajima.pdf
https://vestibulpalace.com/index_hr.html
http://www.omh.hr/
https://www.slh.com/

9. Sluzbena internet stranica ,,HrTurizam®, dostupno na:

http://hrturizam.hr/

10. SluZzbena internet stranica sajma turizma u Berlinu (ITB), dostupno na:

https://www.itb-berlin.de/en/

11. Sluzbena internet stranica Booking.com, dostupno na:

https://www.booking.com/hotel/hr/residence-by-vestibul-split.hr.html#availability

12. Sluzbena internet stranica Drzavnog zavoda za statistiku, dostupno na:

https://www.dzs.hr/

13. Sluzbena internet stranica udruge hrvatskih putnickih agencija (UHPA), dostupno na:
http://www.uhpa.hr/

14. Tourism Megatrends, 10 things you need to know about the future of Tourism, Horwath
HTL (2015.) ,dostupno na:
file:///C:/Users/user/Desktop/Tourism-Mega-Trends2Horwath%20consulting.pdf

15. Zrinka Maru$i¢, Sanda Corak, Ivan Sever i suradnici (6.veljae 2018.godine): Tomas
istrazivanje ljeto 2017. Zagreb dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-L jeto-prezentacija-2017-
06_02_2018-FIN.pdf

Znanstveni radovi:

1. Branka Berc Radisi¢ (2002.): Politika hotelskog proizvoda, Hotelijerski fakultet
Opatija, Sveuciliste u Rijeci, str. 13.-14.

2. B. Bere Radisi¢ (2002): Trzisno pozicioniranje hotelskih usluga, znanstveni rad,
Opatija, str. 15.-18.

45


http://hrturizam.hr/
https://www.itb-berlin.de/en/
https://www.booking.com/hotel/hr/residence-by-vestibul-split.hr.html#availability
https://www.dzs.hr/
file:///C:/Users/user/Desktop/Tourism-Mega-Trends2Horwath%20consulting.pdf
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-Ljeto-prezentacija-2017-06_02_2018-FIN.pdf
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-Ljeto-prezentacija-2017-06_02_2018-FIN.pdf

3. Dr. sc. Jadranko Grgona, Mr. sc. Anica Supi¢ (2007.): Uloga marketinske koncepcije u

hotelskom poslovanju, Ekonomski fakultet Zagreb, str.44

4. Goran Corluka (2015.): Analiza utjecaja obiljeZja hotela na sezonalnost poslovanja,
doktorski rad, Sveuciliste u Splitu, Split, str 97.-99.

5. Rajh Edo, Purdana Ozreti¢ Dosen (2009): The effects of marketing mix elements on

service brand equity, ¢lanak, Ekonomski institut Zagreb, str. 10.-11.

6. V. Borkovi¢ (2000.): Strateski marketing malih i srednjih poduze¢a u Hrvatskoj,

Fakultet za turizam i vanjsku trgovinu Dubrovnik, str. 282.-286.

9. POPIS SLIKA | TABLICA

Slika 1. Sluzbeni 1080 OMH-A.........oiiiiiiiii e 6
Slika 2. Nove paradigme PULOVANJA ........ccueruerriririeriieieiesie ettt 15
Slika 3. Prikaz megatrendova na strani PONUAE.............ccveieeiiiiie i, 18
Slika 4. Funkcije hotelskog POSIOVANJA ..........cceiiiiieiicic e 23
Slika 5. Interijer hotela VESHIDUL ..........ccooviiiiiiice e 31
Slika 6. Prikaz restorana magnus hotela Vestibul..............ccccoc o, 32
Slika 7. Prikaz financijske ocjene poslovanja hotela Vestibul izradenog na temelju dostupnih

FINANCIJSKIN POUALAKA .......cvveeieie e nneas 35
Slika 8. Vlastiti rezervacijski sustav hotela Vestibul.............cccoooveiiieiieni e, 37
Slika 9. Prikaz neizravne rezervacije hotela Vestibul putem internet posrednika................... 38
Tablica 1. Turisti i no¢enja po vrstama objekata za smjestaj u kolovozu 2017. Godine ........ 17
Tablica 2. Prikaz swot analize obiteljskih hotela u Hrvatskoj..........cccoooveiiiiiiiiniiccee, 21
Tablica 3. Prikaz udaljenosti hotela od lokaliteta.............ccccooviiiiiiiiii 31
Tablica 4. Prikaz cijena hotelskog SMJeStaja........cccovreriiiiiiinininieerese e 34
Tablica 5. Prikaz rezultata poslovanja hotela vVestibul ..., 34
SAZETAK

Osnovna svrha ovog zavr$nog rada jest ukazati na znacaj obiteljskog hotelijerstva u turistickom
poslovanju te pravilno i uspjeSno marketinsko upravljanje istim. Hotelijerstvo se u Hrvatskoj

razvijalo postupno tijekom godina usporenim trendom rasta. Danas hotelski smjestaj i njegova
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vrijednost za novac predstavljaju najznacajnijeg privlacnog faktora destinacije pri cemu se sve
vise istiu hoteli bastine kao oblik smjestajne ponude za posebno specificirano trziste potroSaca.
Ipak, najveca zapreka razvoju hotelskog poslovanja jest nedostatak adekvatne kategorizacije

smjestaja posebice hotela posebnog standarda, to¢nije, obiteljskih hotela.

U okviru uspjeSnog razvoja obiteljskih hotela neophodno je implementiranje marketinske
aktivnosti u poslovanje kojom se proizvod distribuira te pozicionira na trzistu dok se daljnjim
provodenjem politika marketing spleta, posebice za specifi¢an proizvod kao §to je hotelski
smjestaj 1 iskustvo, ispunjavaju kompleksni zahtjevi trziSta potraznje uz istovremeno
ostvarivanje dobiti u poslovanju provodenjem definirane cjenovne politike. Marketing splet se
pri navedenom prosiruje za dodatna tri elementa , to¢nije, ljude, poslovne procese te fizicko

okruzenje.

Hotel Vestibul primjer je obiteljskog hotela koji provodenjem strategije fokusirane
diferencijacije uspjeSno upravlja elementima marketing spleta. Navedeni hotel bastina
udovoljava zahtjevima potraznje dok provedenom cjenovnom politikom i analizom trzista te
kvalitetnom uslugom kojom se naglasava individualizirani pristup zadrzava konkurentsku
poziciju lidera na trziStu malih obiteljskih hotela bastine s problemima koji pogadaju
cjelokupno trziSte turizma i hotelijerstva, a ti€e se kratkotrajnosti sezonskog poslovanja te

otezanim trziSnim napredovanjem privatnika.

KLJUCNE RIJECI: marketing splet, obiteljski hoteli bastina, trZiste, hotelijerstvo, hotelski

proizvod, upravljanje, diferencijacija, trend, privla¢ni faktori, analiza.
SUMMARY

The main purpose of this final work is to point to the importance of family hotel business in
tourism business and the proper and successful marketing management of the same. Hotel
development has developed gradually in Croatia over the years with a slowdown in growth.
Today, hotel accommodation and its value for money represent the most significant attraction
of the destination, with the hotels of heritage being increasingly emphasized as a form of
accommodation offer for a specifically specified consumer market. Nevertheless, the biggest
obstacle to the development of hotel business is the lack of adequate categorization of

accommodation, especially the hotel's special standard, more precisely, family hotels.

As part of the successful development of family hotels, it is necessary to implement marketing
activities in the business through which the product is distributed and positioned in the market
while further implementation of marketing policy, especially for a specific product such as hotel

accommodation and experience, meets the complex demands of the market while achieving
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profit in business by implementing a defined pricing policy. Marketing splet is expanded to
include three additional elements, more precisely, people, business processes and the physical

environment.

Hotel Vestibul is an example of a family hotel that, by implementing a focused differentiation
strategy, successfully manages the marketing elements of marketing. Mentioned heritage hotel
meets the demands of demand while pursuing pricing policy and market analysis, and a quality
service emphasizing an individualized approach retains the competitive position of market
leaders in small family heritage hotels with problems affecting the entire tourism and hotel
market, with regard to the shortness of seasonality and the difficult market by advancing the

private.
KEY WORDS: marketing mix, family heritage hotels, market, hotel industry, hotel product,

management, differentiation, trend, pull factors, analysis.
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