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Sazetak

Upravljanje prihodima, engleskog naziva revenue management, predstavlja iznimno bitan alat
za maksimalizaciju financijskog uc¢inka u razli¢itim granama industrije. Koncept upravljanja
prihodima se razvio iz YIELD management-a koji se prvi puta spominje 1970-ih godina u
aviokompanijama. Tada je doSlo do spoznaje da prazna sjedala u avionu znaCe gubitak
potencijalnog prihoda, stoga se prilagodbom cijena pokusalo umanjiti broj praznih sjedala, tj.
smanjenem cijena se pokusalo privuci vise kupaca. Ukljudivanjem Sireg spektra alata i
strategija, upravljanje prihodima prosirio je opseg shvacanja YIELD management-a te time
omogucio Sirenje u ostale grane industrije. Jedna od tih grana je i hotelijerstvo, koje ¢e biti
pomnije istrazeno u ovom radu. Cilj ovog rada je istraZziti teorijski dio upravljanja prihodima 1
na temelju toga analizirati razinu implementiranosti u hotelu Well Terme Tuhelj. Hotel Well
Terme Tuhelj se nalazi u samom srcu Hrvatskog zagorja u mjestu Tuheljske Toplice. Uz hotel,
sveopce su poznati po najveéem bazenskom kompleksu na podruc¢ju kontinentalne Hrvatske, te
su jedno od najpozeljnijih turisticko-rekreacijskih srediSta Hrvatskog zagorja. Rezultati
istrazivanja pokazuju da Hotel Well Terme Tuhelj prepoznaje vaznost upravljanja prihodima,
te da posjeduje visoku razinu implementiranosti operativnih instrumenata. Adekvatnom
implementacijom 1 teznjom za daljnjim razvojem strateSkog upravljanja prihodima, s

naglaskom na Total Revenue management, zasigurno imaju svjetlu, no izazovnu buduénost.

Kljucne rijeci: Upravljanje prihodima; hotelijerstvo; Hotel Well Terme Tuhelj.
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Uvod

Upravljanje prihodima (revenue management) smatra se bitnim instrumentom svakog hotelijera
za efikasno uskladivanje ponude i1 potraznje. Sama srz upravljanja prihodima je pronaci pravog
kupca, kojem se prodaje pravi proizvod, u pravo vrijeme, po pravoj cijeni, putem pravog
distribucijskog kanala. Struktura ovog rada sastoji se od dva dijela. Prvi dio rada obuhvaca
teorijski pristup upravljanja prihodima, dok drugi obuhvaca istrazivacki dio upravljanja
prihodima na odabranom entitetu. Teorijski dio zapocinje s povijesti 1 razvojem upravljanja
prihodima, te se nastavlja sa uvodenjem u teorijski dio upravljana prihodima. Rad se zatim
dotice konkretnog teorijskog dijela upravljanja prihodima, podijeljenog u 4 potpoglavlja, koja
su od iznimne vaznosti za razumijevanje istrazivackog dijela rada. Istrazivacki dio rada prvo
opisuje Krapinsko-zagorsku zupaniju kao turisticku destinaciju, te nas bolje upoznaje s
uzorkom istrazivanja; hotelom Well Terme Tuhelj. U nastavku rada opisana je metodologija

istrazivanja 1 na samom kraju analizirani su dobiveni rezultati provedenog istrazivanja.



1. Teorijski pristup upravljanja prihodima

Prihod, rashod 1 dobit smatraju se temeljnim racunovodstvenim kategorijama u poslovanju.
Prihod se odnosi na iznos ostvaren prodajom proizvoda i/ili usluga u odredenom razdoblju, bez
obzira na to kada ¢e novac biti naplacen. Rashod se moze definirati kao sav troSak nastao u
procesu proizvodnje dobara 1/ili usluga, ukljucujuéi placu zaposlenika, najam prostora, troSak
sirovina i druge operativne troskove. Dobit je krajnji iznos koji nam ostane nakon $to od prihoda
oduzmemo rashode. Ako su prihodi ve¢i od rashoda, poduzece biljezi dobitak; a ako su prihodi
manji od rashoda, poduzece biljezi gubitak. Odnos tih tri raCunovodstvenih kategorija kljucan
je za financijsko zdravlje poduzeca. Efikasno upravljanje prihodima podrazumijeva
implementaciju strategija za povecanje volumena prodaje i cijena. S druge strane, efikasno
upravljanje rashoda ukljucuje pomnu kontrolu i smanjenje nepotrebno procijenjenih izdataka.
Teznja prema kontinuiranom povecanju prihoda i maksimalnom mogu¢em smanjenju rashoda,
osigurava da poduzeée ostane profitabilno i dugoro¢no stabilno, te omogucava rast na

konkurentnom trzistu.

1.1. Povijest i razvoj upravljanja prihodima
Porijeklo YIELD management-a, kasnije i upravljanja prihoda, seZe u kasne 1970-e i rane 1980-
e godine u zrakoplovnoj industriji. Zakon o deregulaciji zraénog prometa koji je donesen 1978.
godine, smatra se zakonom koji je omogucio razvoj YIELD management-a 1 upravljanja
prihodima. Tim zakonom je Odbor za civilno zrakoplovstvo SAD-a (CAB) olabavio ve¢inu
regulacija nad aviokompanijama. Najbitnije regulacije, koje su sada bile u potpunosti u rukama
aviokompanija, su zasigurno tarife i rute letova, te trziSni ulazak novih aviokompanija. To je
oznacilo pocetak slobodnog trzista u komercijalnoj zrakoplovnoj industriji, Sto je rezultiralo
znatnim povecanjem broja letova, niZim cijenama letova, te vise putnika voljnih iskusati letjeti
zrakoplovom.

Iako su regulacije bile podosta olabavljene, zakon nije umanjio regulatorne ovlasti
Federalne uprave zrakoplovstva SAD-a (FAA) koja je i dalje zaduZena za sve regulacije koje
se tiu sigurnosti letova i1 zrakoplovstva (Government of Virginia 2017, 2). Sve viSe su se

pojavljivale nove niskotarifne Carter aviokompanije, koje su sada mogle cjenovno parirati



velikim aviokompanijama. Pojava jeftinijih aviokompanija znatno su ostetile prihod velikih
aviokompanija, koje su ocajno trazile rjeSenje za nastali problem. Tadasnji dopredsjednik
American Airlines-a, Robert Crandall, smatra se kljuénom osobom zasluznom za rjeSenje datog
problema. Crandall spoznaje da je velika veéina troSkova leta zapravo fiksna, tj. da neovisno o
broju putnika u avionu, troSak leta ostaje isti. Tom spoznajom American Airlines pocinje
manipulirati cijenom sjedala letova ovisno o klasi i vremenu unaprijed kupljenih karata za let.
Pocinje prodaja karata za letove po veoma povoljnim cijenama zvanim ,,Super-Savers®, no
uvode se ograni¢enja za takve karte letova, kako one ne bi naskodile prodaji regularnih karata
letova. Uz ograniCen broj karata po letu, dodatna ogranic¢enja ukljucivala su: Karte letova
moraju se kupiti minimalno 30 dana unaprijed, povrat novca na karte letova nije bio mogug, i
u slucaju da je karta leta bila povratna; minimalno vrijeme povratnog leta je 7 dana od polaznog
leta. Cilj tih ograni¢enja bio je maksimalno odvratiti poslovne putnike od kupovine ,,Super-
Savers®.

S vremenom, teznja za preciznijim predvidanjem i automatizmom, potice American
Airlines na razvoj prvog tehnoloskog alata velikih razmjera u upravljanju prihoda zvanog:
Allocation and Maintenance Optimizer system, skra¢enog naziva: DINAMO. Implementacijom
DINAMO-a i prakticiranjem upravljanja prihoda, American Airlines procijenio je povecanje
svog prihoda u iznosu od 1,4 milijardi USD u rasponu od 3 godine (Smith, 1992). DINAMO je
lansiran 1985. godine sa novom vrstom tarife cijena karata letova zvana: ,,Ultimate Super-
Savers®“. DINAMO je omogu¢io American Airlines-u ponuditi niZzu cijenu od konkurenata
prakticki instantno i to u svim segmentima trzista zrakoplovnog transporta. To je naposljetku
dovelo do financijskog kolapsa njihovog vodeceg konkurenta, People Express-a. Direktor
People Express-a, Donald Burr, kao glavni razlog bankrota tvrtke naveo je nemoguénost u
odrzavanju koraka s American Airlines-om zbog automatizma DINAMO-a, te da prioritet
modernog Y/ELD management-a definitivno treba biti ulaganje u nove sustave pruzanja i
davanja informacija (Cross, 1997). Posljedica izrazito uspjesnog sustava poput DINAMO-a, je
implementacija sli¢nih sustava u svim velikim tvrtkama razli¢itih industrijskih grana, koje

mogu efikasno implementirati upravljanje prihodima, te teze biti konkurentne na trzistu.



1.2. Uvod u teoriju upravljanja prihodima
Upravljanje prihodima smatra se relativno novim pojmom, te postoje razli€iti pristupi u
definiranju ovog pojma. Za pokusaj definiranja upravljanja prihoda, potrebno je konstatirati $to
je uopc€e prihod. Prihod se moze najjednostavnije matematicki definirati kao broj prodanih
jedinica pomnozen sa cijenom jedinica. Prihod je krucijalna stavka za ocjenjivanje financijske
ucinkovitosti tvrtke, te sluzi kao baza za izracun dobiti nakon oduzetih rashoda. Kao $to je
adekvatno tumacenje danih informacija klju¢no za uspjeSno implementiranje upravljanja
prihoda, tako pravilno shvacanje srzi upravljanja prihoda moze dovesti do vise definicija; od
kojih sve mogu biti tocne. Prilikom tvorbe definicije, bitno je shvacati da za efektivno
upravljanje prihodima treba (Hayes 1 Miller 2011,4):

1. Shvacati znacaj upravljanja prihodima.

2. Shvacati da mnogi kompleksni faktori strategija i taktika utjecu na upravljanje prihodima.

3. Shvacati vaznost donoSenja boljih odluka od konkurencije.

El Haddad, Roper i Jones definiraju upravljanje prihodima kao esencijalni alat za
uskladivanje ponude i potraznje pomocu dijeljenja kupaca u razli¢ite segmente, prema njihovim
namjerama kupnje, te raspodjelom kapaciteta tih segmenata na nacin koji maksimizira prihode
(El Haddad, Roper i Jones 2008). S druge strane, Kimes i Wirtz definiraju upravljanje
prihodima kao primjenu informacijskih sustava i strategija za prodaju pravog proizvoda,
pravom kupcu, po pravoj cijeni, u pravo vrijeme (Kimes 1 Wirtz 2003). Na navedenu definiciju
mozemo jo$ i nadodati ,,putem pravog kanala®, pogotovo uzevsi u obzir da u danasnjici zivimo
u ,,dobu interneta“ koji je svojim rapidnim Sirenjem posljednjih desetak godina prouzrocio
pojavu raznih novih kanala prodaje. Ti kanali prodaje se nikako ne smiju zanemariti, jer kako
tehnologija napreduje, tako se i broj korisnika tih tehnologija povecava. Opcéi principi
upravljanja prihoda su primjenjivi u Sirokom spektru industrija. Pojedine industrije su slicne
jedna drugoj, stoga mogu aplicirati ve¢inu tehnika i strategija medusobno komplementarnih
industrija. Bez obzira na sli¢nosti, potrebno je napomenuti da svaka industrija ima svojih
specificnih karakteristika 1 izazova; tako da Sto se dublje ulazi u razmatranu materiju, to su
razli¢itosti izrazenije. U nastavku rada razmatrat ¢e se upravljanje prihoda s aspekta upravljanja
prihodima u hotelijerstvu.

Pomnijom analizom dijela definicije ,,prodati pravi proizvod, pravom kupci, po pravoj cijeni, u
pravo vrijeme putem pravog kanala® moZemo ustanoviti §to to¢no svaki od tih segmenata znaci.

»Pravi proizvod* definiraju 1 kupci i hotelijeri. Takav proizvod mora ujedno zadovoljavati
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potrebe 1 zelje kupaca; biti cjenovno realan za uslugu/proizvod koji se nudi, kako bi kupac bio
voljan platiti isti; te omogucava hotelijeru profit (Ivanov 2014, 9). Financijski je beskorisno
nuditi uslugu/proizvod koji ne ispunjava zahtjeve ciljanog trziSnog segmenta i/ili koji si kupci
ne mogu priustiti 1/ili koji nije profitabilan za hotel. Hotelima ne donose svi gosti jednaku
profitabilnost, stoga je vazno znati definirati koga smatramo ,,pravim kupcem*. Pojedini gosti
imaju previsoke zahtjeve koje hotel ne moze adekvatno ispuniti da transakcija i dalje rezultira
profitom. Drugi tip gosta nije voljan izdvojiti dovoljno novca za uslugu/proizvod, §to ponovo
rezultira istim problemom; neprofitabilnom ekonomskom ra¢unicom hotela. ,,Pravog kupca“
primarno definira marketinski odjel hotela, tj. identificira ciljani trziSni segment, te prema
njemu formira hotelsku ponudu. Pomocu raznih marketinskih tehnika, hotel nastoji privuci
ciljani trziSni segment na kojem procijeni najprofitabilniju zaradu. Hotel moze uvjetovati
minimalnu duZinu boravka tokom specifi¢nih termina u godini (poput izlozba, sportskih
natjecanja, konvencija itd.) kako bi odvratili jednodnevne boravke i osigurali dovoljni kapacitet
smjesStaja za goste s duljom namjerom boravka. Cijena je jedan od klju¢nih elemenata u alatu
upravljanja prihoda, jer direktno utjece na koli¢inu prihoda, stoga je od iznimne vaznosti
odrediti ,,pravu cijenu. Adekvatnom manipulacijom cijena kroz razli¢ite vremenske periode,
ciljane za razlicite trZiSne segmente, privlaci ,,pravog kupca“ i time povecava prihod. Logi¢no
je zakljuciti da je kupcu u interesu platiti Sto manje, dok je hotelu u interesu naplatiti Sto vise.
Medutim, ako kupac smatra da je preplatio dobivenu uslugu/proizvod, to moze trajno nastetiti
odnosu oba entiteta. ,,Pravu cijenu® jednostavno mozemo definirati kao cijenu koju je kupac
voljan platiti, a hotel naplatiti (Ivanov 2014, 10). Pravovremeno djelovanje je takoder kljucan
faktor upravljanja prihoda, tj. definirati ponudu u ,,pravo vrijeme“. Rezultat identiCne
promocijske ponude moze iznimno varirati ovisno o vremenskom periodu trajanja promocije.
Ljetna promocijska ponuda lansirana po zimi je zasigurno pre rano objavljena, te nec¢e dobiti
toliku paznju dok traje zimska blagdanska atmosfera. Ljetna promocijska ponuda lansirana u
srpnju netom prije pocCetka godisnjih odmora mozZe biti neuspjesna jer je prekasno za kupce da
planiraju svoj put i1 rezervacije. Pravo vrijeme za lansiranje promocije ovisi 0 obrascima
rezervacija ciljanih trziSnih segmenata. Ako ciljani trziSni segment obavlja najveéi dio
rezervacija unutar dva tjedna prije prijave, tada bi optimalni period za objavu promocije bio 2-
3 tjedna prije prijave, kako bi potencijalni kupci primijetili ponudu (Ivanov 2014, 11). ,,Pravi
kanal®“ je distribucijski kanal koji omogucuje pristup ,,pravom kupcu* i koji je troskovno

ucinkovit za odrzavanje. Hotel moze prodavati svoje usluge/proizvode interno izravno kupcima



ili putem vlastitog online rezervacijskog sustava, te eksterno putem globalnih distribucijskih

sistema (GDS), online putnic¢kih agencija (OTA), turoperatora i web stranica za grupnu prodaju.

1.3. Ekonomske osnove upravljanja prihodima

Primjenjivost upravljanja prihodima u hotelskoj industriji temelji se na nekoliko temeljnih
pretpostavka, bez kojih upravljanje prihodima kao alat ne bi imao smisla. Te pretpostavke su
sljedece: Ograniceni vijek trajanja proizvoda, ograniceni kapacitet, visoki fiksni i niski
varijabilni troskovi, neizvjesna potraznja u gledanom vremenskom periodu, mogucnost
predvidanja potraznje, mogucénost segmentacije potraznje, moguénost cjenovne elasti¢nosti,
spremnost pla¢anja kupca, mogucnost rezerviranja unaprijed (Ivanov i Zhechev 2011; Kimes
1989; Schwartz 1998; Wirtz et al. 2003).

Smjestaj u hotelu se ne moze skladistiti za kasniju potroSnju, stoga govorimo o
ograni¢enom vijeku trajanja proizvoda. Tj. svaka soba koja nije iskoriStena u datom danu, ne
moze se kasnije prodati za uporabu, te je potencijalni prihod od nje zauvijek izgubljen. Usluga
hotela proizvodi se i konzumira istovremeno s aktivnim sudjelovanjem gostiju (Ivanov 2014,
13). Razuman hotelijer koristi razli¢ite metode upravljanja potraznjom, preusmjeravajuc¢i dio
potraznje iz zauzetih u manje zauzeta razdoblja. Kupci ¢e traziti dokaze o kvaliteti proizvoda,
kao $to su opisi hotela, slike hotela, recenzije gostiju i druge. Time dolazi do izrazaja vaznosti
marketin§ke komunikacije u predstavljanju kvalitete hotelskog proizvoda.

Broj gostiju koje hotel moZe usluziti unutar odredenog vremenskog perioda definira se
kao kapacitet. Generalno govoreci, glavni kapacitet hotela smatra se broj soba tj. kreveta hotela,
promatrano kroz 24 sata. Uz glavni kapacitet hotela, postoje joS 1 sporedni kapaciteti koje
takoder ne smijemo izostaviti jer i oni doprinose povecanju prihoda. Sporedne kapacitete
smatramo sve dodatne kvantitativne usluge poput restorana, bazena, spa centra, kongresnih
dvorana i drugih. Kapaciteti tih usluga raCunaju se na isti nacin kao i kapacitet smjestaja; broj
gostiju koje se moze usluziti unutar odredenog vremenskog razdoblja, no tu nalazimo 1 dodatne
varijable poput prosjecnog vremena kupca provedenog na konzumaciji proizvoda, broja
zaposlenih osoba, te radnog vremena. Fizicki kapacitet smjestaja u hotelu je fiksan te se ne
moze mijenjati. Dugoroc¢no, kapacitet mozemo povecati Sirenjem hotela 1 izgradnjom dodatnih
jedinica smjestaja, no to zahtjeva podosta vremena. S druge strane, kratkorocno (po potrebi i
dugoro¢no) mozemo smanjiti kapacitet smjestajnih jedinica hotela zatvaranjem krila ili katova

hotela. Razlog takvog poteza moze biti teznja smanjenja varijabilnih troskova tokom
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vremenskih perioda niske potraznje. Kapacitete sporednih usluga uglavnom se mogu prilagoditi
potrebama, npr. ako nismo fizic¢ki ograni¢eni prenapucenoséu restorana, lako mozemo dodati
(ili pak maknuti) dodatne stolove i stolice.

Fiksni tro§kovi su oni troskovi koji su nepromjenjivi, neovisno o broju gostiju u hotelu.
Varijabilni troSkovi svi oni troSkovi koji su skloni fluktuacijama, obi¢no ovise o broju gostiju,
no nisu jedini razlog nastanka. Financijski najizrazeniji fiksni troskovi su amortizacija, place
osoblja (ne uracunavajuci bonuse), zaduzenja, vecinski dio troskova za struju/vodu/grijanje,
te marketinski troSkovi (Ivanov 2014, 15). S ekonomske perspektive, hotel si moze priustiti
usluzivanje gosta sve dok je marginalni prihod gosta jednak grani¢nim troskovima za njegovo
usluzivanje (Varian 2006). Smatra se da ako no¢enje gosta pokrije barem varijabilne troskove
te sobe, posto se fiksni troskovi pojavljuju bez obzira na prisutnost gosta. Razlog isplativosti je
taj da ako su troskovi no¢enja gosta pokriveni, sva dodatna potroSnja gosta u kompleksu hotela
(hrana, pi¢e, Internet, parking, kasino, bazen, spa itd.) stvaraju dobit.

Potraznja za uslugom u hotelijerstvu je uglavnom neizvjesna. Stabilna potraznja za
noc¢enjima eliminira potrebu za upravljanje prihodima kao alatom, poSto nema pritiska za
privlacenjem dodatnih gostiju. Medutim, potraznja u hotelijerstvu (i opéenito u turizmu) je
veoma cesto nestabilna, neizvjesna, te podloZzna sezonskim varijacijama. Hoteli uz more su
privlacniji tokom ljetnog perioda, dok su planinski hoteli privlacniji tokom sezone skijanja;
poslovni hoteli su privlacniji tokom radnih dana, dok su wellness hoteli privlacniji tokom
vikenda. Zbog tih sezonalnih pojava u potraznji, hotelijeri moraju koristiti razne marketinske
alate kako bi privukli §to viSe gostiju tijekom vremenskih perioda s manjom popunjenoscu.

Upravljanje prihodima u hotelijerstvu temelji se na pretpostavei da su sve odluke
donesene od strane menadzera (ili odjela) upravljanja prihodima donesene u skladu s
prognozom turisticke potraznje, tada govorimo o moguénosti predvidanja potraznje.
Upravljanje prihodima bilo bi suvi$no da je potraznja previse kaoticna i1 da ju je nemoguce
prognozirati s prihvatljivom greskom odstupanja, tada bi optimalna strategija odredivanja
cijena u hotelu bila zadrzavanje nepromjenjivih cijena (Ivanov 2014, 16). Kada potraznju ne
bi bilo moguce pravilno segmentirati, trziSna segmentacija postaje beskorisna. Medutim,
individualnost ljudi stvara raznoliku turistiCku potraznju, te omogucuje hotelijerima
segmentaciju kupaca. Za primjenu tehnika upravljanja prihodima, posebice cjenovne
diskriminacije, trziSna potraznja mora biti heterogena, omogucuju¢i hotelu primjenu

diferencirane marketinske strategije 1 pripremu razli¢itih marketing mikseva za razlicite ciljanje



segmente trziSta (Kotler et al. 2009). Turisticka potraznja varira prema trziSnim segmentima i
trziSnim uvjetima, Sto omogucuje hotelima da razlicitim trziSnim segmentima naplacuje
razliCite cijene usluge/proizvoda.

Cjenovna elasti¢nost potraznje odnosi se na reakciju potraZznje na promjene cijena. Mjeri
se omjerom izmedu postotne promjene u koli¢ini potraznje i postotne promjene cijene
proizvoda (Das 2007). U pravilu, potraznja pokazuje negativnu cjenovnu elasticnost (Peng et
al. 2014). Drugim rije¢ima, povecanjem cijene usluge/proizvoda rezultira smanjenju potrosnje
te usluge/proizvoda. Povecanjem cijene sobe povecavamo rizik od odlaska gosta konkurentnom
hotelu. U slu¢aju da gost ima izvrsna iskustva iz proslih posjeta hotelu, moguce je da zanemari
povecanje cijene 1 ostane lojalan brendu. Spremnost placanja kupca najvisa je cijena koju je
pojedinac spreman platiti za neki proizvod ili uslugu (Breidert 2006, 27). Ukoliko cijena
proizvoda premasuje spremnost placanja kupca, kupac nece kupiti uslugu ili proizvod; a ako je
cijena niZa, tada ta razlika izmedu cijene koje je spreman platiti i stvarne cijene stvara gubitak
potencijalnog prihoda za hotel. Razli¢iti segmenti trziSta imaju razlicitu spremnost placanja za
isti proizvod, s tom spoznajom hoteli koriste alate cjenovne diskriminacije i cjenovne barijere.
Cjenovna diskriminacija je kada hotel naplacuje razlicite cijene ovisno o spremnosti placanja
trziSnog segmenta, dok cjenovne barijere sprjecavaju trziSne segmente da kupuju po niZim
cijenama, ako su spremni platiti vise. Jedna od znacajnijih karakteristika modernog hotelijerstva
je mogucénost rezervacije unaprijed, cak mjesecima prije datuma prijave. Gosti time imaju
sigurnost dostupnosti smjestaja buduéeg posjeta, a hotel ima dugi vremenski period tokom
kojeg moZe prodati smjestaj. MenadZer ili odjel za upravljanje prihodima mogu izvuéi razne
informacije iz rezervacija, vrijeme postaje kriterij za segmentaciju kupaca. Ovisno o vremenu
kada je rezervacija napravljena, moze se izvuci tendencija kupaca koliko dana prije prijave u
hotel se ve¢inski izvrSavaju rezervacije. Osim toga, mogu pratiti kako se rezervacije za odredeni

datum prijave nakupljaju i pravovremeno reagirati na promjene u potraznji.

1.4. Kljucni pokazatelji uspjeSnosti (KPI)

Upravljanje prihodima hotela koristi razne funkcije koje pokazuju efikasnost i1 efektivnost
hotela u generiranju prihoda (Mauri 2012). Broj tih funkcija je oko dvadesetak, od kojih se
pojedine koriste striktno samo za specifi¢nu vrstu hotela. Npr. Win per available seating hour
(WPASH) (Peister 2007, 72) se koristi samo za kasino hotele, poSto koristenje funkcije zahtjeva

da hotel ima u sklopu kompleksa kasino. 1z tog razloga, u ovom radu ¢e biti opisane samo
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osnovne funkcije primjenjive u svim vrstama hotela. Najjednostavniji statisticki podatak, a
ujedno i najbitniji je broj noc¢enja. Bez informacije o broju no¢enja u hotelu, vec¢inu funkcija ne
bi bilo moguce provesti.

Dvije tradicionalne mjere su occupancy percentage ili stopa popunjenosti kapaciteta, te
average daily rate (ADR) ili prosjecna cijena sobe. Stopa popunjenosti kapaciteta je broj soba
prodanih unutar odredenog vremenskog razdoblja, a izrazena je kao postotak od ukupnog broja
soba koje su bile dostupne za prodaju u istom razdoblju. Taj postotak dobivamo na nacin da
ukupni broj soba podijelimo sa brojem soba dostupnih na prodaju, te dobiveni rezultat
pomnozimo sa 100. Definicija prosjecne cijene soba (ADR) je samorazumljiva, tj. prosjec¢na
prodajna cijena soba za odredeno vremensko razdoblje, kao Sto su dan, tjedan, mjesec ili godina.
Prosjecnu cijenu soba (ADR) dobivamo na nacin da ukupni prihod od soba podijelimo s
ukupnim brojem prodanih soba. Promatranjem promjena tih dviju mjera mozemo zakljuciti da
su u bliskoj korelaciji te su uglavnom obrnuto proporcionalne (Hayes i1 Miller, 2011).
Povecanjem prosjecne cijene soba razumljivo je ocekivati smanjenje stope popunjenosti
kapaciteta i vice versa, tj. smanjenjem prosjecne cijene soba razumljivo je oCekivati poveéanje
stope popunjenosti kapaciteta. Razlog tome se smatra da ¢im je veca cijena sobe, manje kupaca
¢e biti spremno platiti toliki iznos za sobu; te §to je cijena sobe manja, to ¢e hotel vise kupaca
privuci. Glavna mana prosjecne cijene soba (ADR) se smatra to §to nam ne daje potpunu sliku
o prosje¢nom prihodu po sobi, jer funkcija uzima u obzir samo cijenu sobe. Gost ¢e platiti sobu,
no postoji mogucnost da ¢e gost troSiti na dodatne stvari poput hrane/pica iz minibara i ostalog
dostupnog sadrzaja. Stoga nam je potrebna preciznija funkcija koja ¢e uzeti u obzir cjelokupni
prihod sobe.

Revenue per available room (RevPAR) ili prihod po raspolozivoj sobi nam daje jasniju
sliku stanja u hotelu jer kombinira prijasnje dvije funkcije. RevPAR se definira kao prosje¢an
prihod generiran po svakoj raspoloZivoj sobi u datom vremenskom razdoblju. Dva su moguca
nacina izraCuna RevPAR-a, te oba daju identi¢ne rezultate (Hayes i Miller, 2011). Prvi nacin je
da prosjecnu cijenu soba (ADR) pomnoZzimo sa stopom popunjenosti kapaciteta, a drugi nacin
je da ukupne prihode sobe podijelimo sa ukupnim brojem dostupnih soba. Bitno je naglasiti da
se prilikom izracuna RevPAR-a koristi isklju¢ivo prihod generiran od soba, za izraun
sveukupnih prihoda generiranih od soba i ostalih profitnih centara poput restorana, bazena, spa,
wellness-a; koristimo funkciju TRevPAR. Total revenue per available room (TRevPAR) ili

ukupan prihod po raspolozivoj sobi predstavlja prosjecan sveukupni prihod po raspolozivoj sobi



(ukljucujuéi prihode od soba i drugih usluga) tijekom odredenog vremenskog perioda. Ra¢una
se na naCin da sveukupne prihode hotela podijelimo sa ukupnim brojem dostupnih soba.
TRevPAR daje jasniju sliku od RevPAR-a, no i on ima jednu iznimno bitnu manu. TRevPAR
zanemaruje troSkove nastale prilikom generiranja prihoda.

Najkorisnija funkcija dostupna za upravljanje prihodima smatra se gross operating
profit per available room (GOPAR) ili bruto operativna dobit po raspolozivoj sobi. Razlog
tome je §to GOPAR uzima u obzir i generirani prihod i generirani troSak istovremeno (Dopson
1 Hayes 2009, 299). Racuna se na nacin da prvo oduzmemo ukupan prihod od ukupnih nastalih

troSkova, te zatim rezultat podijelimo sa ukupnim brojem dostupnih soba.

1.5. Segmentacija trzista

Segmentacija trziSta je proces dijeljenja kupaca u razliCite skupine sli¢nih potreba i zelja.
Podjela se vrsi na nac¢in da se ustanove razni kriteriji prema kojima se kupci mogu svrstati u
iste skupine. Razli¢itim marketing miksevima, cilja se i nastoji privué¢i odredeni segment trzista,
a krajnji cilj je maksimizacija profita. Kupci unutar svakog segmenta biljeze homogenost prema
jednom ili nekolicini kriterija segmentacije, ali mogu biti izrazito heterogeni ¢im vise kriterija
apliciramo. Kupci se razlikuju po bezbroj kriterija, a segmentacija je potrebna jer hotel koji
nema ciljanu skupinu klijenata, ne zadovoljava nikoga; ako ponudu radimo prema prosjecnom
gostu, za neke ¢e ta ponuda biti pre skupa, dok za druge nece biti dovoljno kvalitetna. Isto tako
¢e za neke biti premalo dodatnih usluga, dok neke dodatne usluge uopée ne zanimaju. Vazno je
shvacati teznje kupaca, njihove zelje, potrebe, motivima putovanja, razdoblju putovanja,
razdoblju rezervacije, stavu prema brendu hotela, kupovne moci. Odredeni kupci imaju
zajednicke preference, stoga im hotel moze ponuditi isti proizvod putem istog kanala
distribucije i naplatiti im istu cijenu.

Kriteriji segmentacije su hijerarhijski poredani u sinteticku i analiticku razinu
(Rakadzhiiska, Marinov i Dyankov 2013). Sinteticki kriteriji su Siroki opceniti, koji se sastoje
od jednog ili viSe analitickih kriterija za identificiranje specifi¢nih trziSnih segmenata. Hotelu
je u interesu fokusirati se na tip kriterija relevantan za njihov tip smjestaja, kako bi zadovoljio
potrebe primarne ciljanje skupine trziSnog segmenta. Moguce je Kkoristiti vise Kkriterija
segmentacije, no $to se vise kriterija segmentacije koristi, to imamo manji broj potencijalnih
kupaca. Kako bi identificirali pojedini trziSni segment, on mora biti jasno definiran prema

sljede¢im karakteristikama: diskretan, medusobno iskljuciv, mjerljiv, profitabilan, dostupan,
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stabilan, interaktivan (Ivanov 2014, 57). Trzi$ni segment koji ima jedinstvene potrebe, Zelje,
zahtjeve i ocekivanja se smatra diskretnim. Medusobno iskljuc¢iv znaci da se trziSni segment ne
bi smio preklapati s odredenim kriterijima segmentacije. TrziSni segment mora biti jasno
mjerljiv, tj. mora postojati moguénost kvantitativnog izracuna volumena i trziSnog udjela tog
trziSnog segmenta. TrziSni segment mora biti profitabilan, tj. mora stvarati dovoljan profit i biti
dovoljno privlacan kako bi se isplatio razvoj posebnog marketin§kog miksa. Trzi$ni segment
mora biti lako dostupan distribucijskim kanalima hotela, kako bi ponuda marketinskog miksa
dosla do njega. TrZiSni segment mora biti dovoljno stabilan, u smislu da se ocekuje njegovo
postojanje u buduénosti. Trzisni segment mora biti interaktivan, u smislu da hotel moze utjecati
na njegovo ponaSanje pomoc¢u marketinskog miksa.

Kriteriji prema kojima se naj¢eS¢e formiraju trziSni segmenti su kriteriji poput
geografije, demografije, motiva putovanja, te tehni¢ke 1 organizacijske karakteristike
putovanja. U geografskom kriteriju primarnu ulogu imaju informacije poput ciljane regije i
veli¢ine mjesta. U demografskom kriteriju primarnu ulogu imaju informacije poput dobi, spola,
religijskog opredjeljenja itd.. Pod kriterij motiva putovanja mozemo svrstati putovanja
potaknuta odmorom, poslom, edukacijom, religijskim putovanjima i sli¢no. Pod tehnicke i
organizacijske karakteristike putovanja svrstavamo veli¢inu grupa (individualno ili grupno
putovanje), nacin prijevoza (auto, avion, vlak, brod), te razdoblju putovanja (putovanja kroz
tjedan ili vikend, te odredeni mjesec putovanja). Ti kriteriji sami po sebi ispunjavanju navedene
karakteristike, te su lako primjenjivi i statisti¢ki podaci su lako dostupni i jeftini za dobiti. 1z
tog razloga se ujedno i najcesce koriste u praksi. Kompatibilnost pojedinih trzi$nih segmenata
moraju se uzeti u obzir, te ili izbjegavati mijesanje istih ili poduzeti adekvatne mjere raspodjele
segmenata. Npr. Djeca na maturalcu ¢e sigurno biti bu¢na, pa bi bilo pozeljno odvojiti ih od
gostiju starije zivotne dobi u posebna krila hotela. Marketinski miks hotela trebao bi biti

razvijan u skladu s preferencijama, karakteristikama i ocekivanjima ciljanih trziSnih segmenata

1.6. Kanali distribucije

Nakon jasno ustanovljenog ciljanog trziSnog segmenta hotela, potrebno je odabrati prave
distribucijske kanale kako bi odabrani marketing mix uspio do¢i do ciljanog trzisSnog segmenta.
Upravljanje distribucijskim kanalima je proces kojim menadzeri upravljanja prihodima
usmjeravaju kupce na nacin da promoviraju prodaju soba kroz razli¢ite prodajne kanale, ¢ime

optimiziraju prihode hotela (Hayes i Miller 2011, 260). Ukoliko hotel ne doprinosi dovoljno
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paznje odabiru adekvatnog distribucijskog kanala , ili pak odabire krive distribucijske kanale,
to moze rezultirat nedovoljnom reakcijom trziSnog segmenta na ponude/promocije, te samim
time do gubitka potencijalnog prihoda. Hotel ima na raspolaganju veliku raznolikost prilikom
odabira distribucijskih kanala. Najvaznije koje treba izdvojiti su: Global distribution systems
(GDS) ili globalni distribucijski sistemi, online travel agencies (OTA) ili online putniCke
agencije, turoperatori, putnicke agencije, te direktna prodaja hotela putem web stranice ili ostala
direktna prodaja (putem emaila, telefona itd.). Sa Sto viSe distributera hotel suraduje, to je veca
vjerojatnost da potencijalni kupac primijeti hotel na trzistu, te samim time napravi rezervaciju.
Uze¢i to u obzir, vecini hotela je u interesu suradivati s ¢im viSe distribucijskih kanala.

Globalni distribucijski sistemi (GDS) sluze kao online platforme za objekte koji nude
smjestaj 1 posrednike. Hoteli nisu jedini objekti koji mogu koristiti globalne distribucijske
sisteme (GDS), no oni imaju najvece koristi jer se GDS smatra najprikladnijim distribucijskim
kanalom za hotele srednje i velike veliCinske kategorije, te za hotelske lance. Globalni
distribucijski sistemi (GDS) funkcioniraju na nacin da smjestajni objekt unese na odabranu
online platformu zeljeni broj dostupnih soba koje zele iznajmiti, cijene tih soba, te eventualno
dodatne uvjete (ako ih ima). Putnicke agencije i ostale tvrtke koje imaju pristup tom GDS-u
mogu pristupiti popisu hotela koji su prijavili svoje smjestajne jedinice, te ih slobodno listati.
Nakon §to putnic¢ka agencija napravi rezervaciju, ona garantira za napravljenu rezervaciju, stoga
hotel nema veze s eventualno neprodanim smjestajnim jedinicama. Gost svejedno plaéa na licu
mjesta hotelu, a GDS 1 putnicka agencija dobivaju unaprijed dogovorenu proviziju od
transakcije. Velika prednost GDS-a je Sto hotel ne treba individualno potpisivati ugovore s
bezbroj putnic¢kih agencija, ve¢ treba potpisati samo ugovor s GDS-om koji ih zatim spaja s
bezbroj putnickih agencija. S druge strane, glavna mana GDS-a su podosta velike stope
provizije.

Turoperatori 1 putnicke agencije su blisko povezani, no postoje bitne karakteristike po
kojima ih razlikujemo. Turoperatori dobivaju posebne cijene za smjestajne jedinice od hotela s
kojim suraduju, zatim na te cijene dodaju svoju marzu, te prodaju smjestajne jedinice kupcima
direktno ili putem turistickih agencija. Hotel u tom slucaju dobiva novac za navedene
smjeStajne jedinice od turoperatora, a ne od kupaca. Turisticke agencije pak prodaju direktno
kupcima smjestajne jedinice po fiksnim cijenama odredenih od strane hotela ili turoperatora, a
zauzvrat uzimaju proviziju. Turisticke agencije mogu biti 1 turoperatori 1 turisticke agencije

odjednom, te mogu s razli¢itim hotelima poslovati na zeljeni nacin te dvije vrste poslovanja.
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TuristiCke agencije koje posluju iskljuivo putem interneta poznate su pod nazivom online
turisticke agencije (OTA). Sirenjem popularnosti interneta tokom posljednjih dvadesetak
godina, povecava se i popularnost takve vrste poslovanja. Online turisticke agencije (OTA)
mogu poslovati 1 kao turoperatori i kao agencije. Razlika izmedu GDS-a i OTA-a je u tome §to
OTA cilja izravno na kupce. Nedostatak je taj Sto hotel mora sa svakom OTA-om potpisati
individualni ugovor, dok kod GDS-a to nije slucaj. Online turisticke agencije (OTA) su
prikladni nacin distribucije za bilo kakav smjestajni objekt, nebitno o veli¢inskoj kategoriji.
Globalni distribucijski sistemi (GDS) 1 online turisti¢ke agencije (OTA) Cesto koriste
takozvane ,,white label*. ,,White label* proizvodi ili usluge su oni koje proizvodi jedna tvrtka,
a druge tvrtke ih prebrandiraju i plasiraju kao svoje (Gabison 2022, 2). Ostale manje putnicke
agencije znaju imati direktno preusmjeravanje na web stranice GDS-a ili OTA-a. Prilikom
pretraZivanja web stranice manje putnicke agencije i klika na poveznicu rezervacije, korisnik
je preusmjeren na web stranicu GDS-a ili OTA-a, tom strategijom GDS/OTA prosiruje stupanj
pokrivenosti trziSta. U slucaju da hotel nema potpisani ugovor s takvim manjim putnickim
agencijama, hotel svejedno moze indirektno biti zadovoljan takvim sistemom jer se svejedno
promovira na viSe mjesta bez dodatnih obveza prema tim putnickim agencijama. Revenue
menadZeri mogu optimalno upravljati distribucijskim kanalima ako primjenjuju 12 nacela
upravljanja distribucijskih kanala (Hayes 1 Miller 2011, 299):
1. Procijenite u¢inkovitost kanala na temelju neto ADR-a kao i sposobnosti distribucijskog
kanala za generiranje prihoda.
2. Koristite distribucijske partnere za promociju standardnih i premium cijena kao i
odabranih popusta.
3. Redovito mjerite udio prihoda izravno ostvarenog kao rezultat hotelske povezanosti s
brendom.
4. Dizajnirate 1 koristite usluge mystery shopping-a kako biste redovito ocjenjivali
kvalitetu i1 to¢nost informacija u ne elektroni¢kim distribucijskim sustavima.
5. Redovito mjerite udio prihoda ostvarenog putem ne elektronickih distribucijskih kanala.
6. Razvijte i agresivno promovirajte vlastitu, dobro dizajniranju internetsku stranicu (koja
nije pod kontrolom brenda).
7. Dodijelite jednoj ili viSe osoba zadatak redovitog ocjenjivanja toc¢nosti distribucijskih
partnera koji elektronicki popisuju inventar i cijena soba hotela.

8. Izbjegavajte distribucijske kanale koji zahtijevaju ru¢no ucitavanje inventara i cijena.
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9. Trazite partnere na IDS-u (Internet Distribution System) koji rade na principu provizije;
izbjegavajte operatere trgovackih 1 netransparentnih modela ako dovode do
komodifikacije proizvoda.

10. Implementirajte proaktivnu Web 2.0 strategiju putem CGM (Consumer-Generated
Media) inicijativa kao §to su blogovi, tweetovi, iskustva gostiju i dijeljenje fotografija.

11. Trazite specijalizirane distribucijske kanale za oglasavanje jedinstvenih hotelskih
ponuda temeljenih na specificnim atributima proizvoda. Koristite u¢inkovite strategije
diferencijalnog odredivanja cijena.

12. Agresivno provodite strategije koje su dizajnirane za preusmjeravanje buducih

rezervacija gostiju s skupljih distribucijskih kanala na kanale s manjim troSkovima.
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2. Istrazivanje razine implementacije upravljanja prihodima

2.1. Krapinsko-zagorska Zupanija kao turisticka destinacija
Krapinsko-zagorska zupanija smjeStena je na sjeverozapadnom dijelu Hrvatske i pripada
podrucju srediSnje Hrvatske. Geografski gledajuci klasificirana je kao zasebna cjelina, te joj
granice predstavlja Maceljsko gorje na sjeverozapadu, planina Ivan$¢ica na sjeveroistoku,
rijeka Sutla na zapadu, planina Medvednica na jugu, te rijeka Krapina i Lonja na istoku. Rijeka
Sutla ujedno predstavlja i granicu sa Republikom Slovenijom. PovrsSinski gledano, Krapinsko-
zagorska zupanija spada medu manje Zupanije Republike Hrvatske sa 1229 km?. Unato¢ tome,
Krapinsko-zagorska Zupanija spada pod najguS¢e naseljene Zupanije, uz Medimursku i
Varazdinsku Zupaniju, te grad Zagreb (Brezins¢ak-Bagola, Cesarec 1 Klemenci¢ 2017).
Krapinsko-zagorska zupanija se smatra kao klju¢ni ulaz/izlaz Hrvatske prema zapadnoj Europi
1 vice versa, zbog Cega je podosta prometna, te samim time ima pogodnu predispoziciju za
turizam.

Krapinsko-zagorska Zupanija ima ukupno 7 gradova; Klanjec, Krapina, Oroslavje,
Donja Stubica, Pregrada, Zlatar i Zabok. Grad Krapina je ujedno i sjediSte zupanije. Na
podruc¢ju Zupanije vecina naselja nosi pretezno ruralna (seoska) obiljezja. Naselja koja su
proglasena gradovima su zapravo podrucja koja imaju prijelazne karakteristike izmedu urbanih
sredina 1 sela. Krapinsko-zagorsku Zupaniju krasi bezbroj prirodnih i povijesnih ljepota poput
Suma, muzeja, dvoraca, termalnih izvora, crkvica, vinograda i1 planinarskih puteva. Medu
glavnim znamenitostima zupanije smatraju se: Muzej krapinskih neandertalaca, Dvor Veliki
Tabor, Muzej ,,Staro selo“ u Kumrovcu, Muzej seljackih buna u sklopu dvorca Orsi¢, Spomenik
hrvatskoj himni, galerija Antuna Augustin¢i¢a 1 nacionalno SvetiSte Majke BoZje Bistricke
(Obad Séitaroci 1993).

Na podrucju Krapinsko-zagorske Zupanije nalaze se ukupno 9 hotela, od kojih 6 imaju
klasifikaciju od 4 zvjezdice, a 3 klasifikaciju od 3 zvjezdice. Popis hotela je sljede¢i: Hotel
Terme Jezercica(4*) u Donjoj Stubici, Hotel ,,KAJ“(4*) u Mariji Bistrici, Hotel Matija
Gubec(3*) u Stubickim Toplicama, Hotel Villa Magdalena(4*) u Krapinskim Toplicama,
Heritage hotel & Restoran Dvorac Gjalski(4*) u Zaboku, Hotel Zagi(3*) u Oroslavju, Hotel &
Restoran SE-MI(3*) u Velikom Trgovis¢u, Heritage hotel Dvorac Bezanec(4*) u Pregradi, te

predmet ovog istrazivanja; Hotel Well Terme Tuhelj(4*) u Tuheljskim Toplicama.
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2.2. Uzorak istrazivanja — Hotel Well Terme Tuhelj

Hotel Well Terme Tuhelj 1 njihov kompleks bazena smjeSteni su na ruralnom podrucju u
Tuheljskim Toplicama, te su udaljeni oko 40 kilometara od glavnog grada Republike Hrvatske,
Zagreba. Kompleks bazena sastoji se dva odvojena entiteta, ,,Bazeni na izvoru“ i ,,Vodeni
planet koji su ujedno i glavna atrakcija hotela. Zbog fizicki odvojene lokacije bazena, za ulazak
su potrebne dvije razli¢ite ulaznice, osim ako gost ujedno 1 noc¢i u hotelu Well, tada je ulazak
na oba kompleksa besplatan.

»Bazeni na izvoru® predstavljaju stare bazene koji su izgradeni tik uz prirodni izvor
termalne vode. Ovo prirodno kupaliste sadrzi dva medusobno povezana bazena koja su direktno
spojena na izvor termalne vode, omoguéujuéi stalnu cirkulaciju vode. Cista termalna voda, u
kombinaciji s ljekovitim blatom, ¢ini ove bazene popularnije medu gostima koji su Zeljni
opustanja u ljepotama prirode. Oba dva bazena na izvoru su bazeni na otvorenome, te su
zatvorena u slu¢aju loSeg vremena.

,Vodeni planet” predstavlja nove bazene, koji su izgradeni u sklopu hotela Well.
,»Vodeni planet* sastoji se 1 od vanjskih i od unutarnjih bazena, te ih ima ukupno 8. Bazeni su
puni vodenih atrakcija za djecu i odrasle, Sto ih i ¢ini jednim od najposjecenijih obiteljskih
destinacija u kontinentalnom dijelu Hrvatske.

Hotel Well ima na raspolaganju 264 suvremeno opremljene sobe. Sobe su razli¢itih
tipova, te ih klasificiraju kao dvokrevetne Classic sobe, dvokrevetne Classic sobe s balkonom,
dvokrevetne Premium sobe, dvokrevetne Premium Superior sobe, dvokrevetne Premium
Deluxe sobe, Classic apartman i Premium apartman. U sklopu hotela takoder postoji
wellness&spa centar naziva ,,SPAeVITA* koji nudi usluge masaze, saune, te ostalih usluga s
naglaskom na opustanjem. ,,SPA4AeVITA,, centar je povezan grijanim podzemnim hodnicima sa
unutarnjim bazenima ,,Vodenog planeta® i hotelom Well. Zbog velikog kongresnog centra
kapaciteta do 500 osoba, hotel Well je takoder popularan medu gostima poslovnog karaktera.
Odvojeno od hotela nalazi se i restoran ,,Dvorac Mihanovi¢* i kamp ,,Vita®“(5*). U kampu
., Vita“ nalaze se parcele za kampere, kamp prikolice, Satore, te mobilne kucice 1 Safari Satori.
Kamp ,,Vita® ima svoj posebni ulaz na bazene ,,Vodeni planet®, te su ulaznice za goste kampa

takoder besplatne.
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2.3. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje razine implementacije upravljanja prihodima provedena je na poslovnom subjektu
Hotel Well Terme Tuhelj. Metodologija istrazivanja temelji se na provedenom intervjuu i
tablicnom prac¢enju promjene cijene smjestaja. KoriSteni polustrukturirani upitnik sastavljen je
temeljem prethodnih istrazivanja iz podrucja upravljanja prihodima, te se sastoji od 58 pitanja,
kojima je cilj pruzanje uvida u bolje razumijevanje razine implementacije upravljanja
prihodima u hotelu.

Srz provedenog intervjua sastoji se od ucestalosti koriStenja opisanih KPI-jeva (Key
Performance Indicators) 1 financijskih 1 nefinancijskih alata koje hotel koristi, te njihova
vaznost u donoSenju poslovnih odluka. Prilikom prikupljanja odgovora na pitanja, koristena je
metoda intervjua, koji je proveden 13. kolovoza 2024. godine. Odgovore na pitanja upitnika
pruzili su jedni od voditelja hotela; gosp. Mladen Horvatin i gosp. Tomislav Novak, koji je
ujedno i voditelj financija hotela.

Osim metode intervjua, koja se koristila za ocjenu razine upravljanja prihodima u hotelu
Well Terme Tuhelj, u ovom radu se i izradila usporedba prodajnih cijena na razli¢itim kanalima
prodaje, s direktnim konkurentom. Tabli¢no pra¢enje promjene cijena smjestaja provedeno je
na principu tjednog prac¢enja promjene cijena odredenog tipa smjestajnih jedinica u periodu od
3 mjeseca, a vrsta pra¢enog nocenja je noc¢enje s doruckom. Cijene smjestajnih jedinica pracene
su direktno putem web stranice hotela Well Terme Tuhelj, te preko online turisti¢kih agencija
(OTA) Booking i Agoda. Radi usporedbe dobivenih rezultata, pradene su i cijene direktnog
konkurentnog hotela sli¢nih karakteristika.

Odabrani hotel za usporedbu cijena smjeStaja je Hotel Terme Jezercica. Hotel Well
Terme Tuhelj 1 Hotel Terme Jezercica udaljeni su oko dvadesetak kilometara. Hotel Terme
Jezer€ica pokazao se kao najbolji odabir za usporedbu cijena radi sljedecih sli¢nosti: nalazi se
u Krapinsko-zagorskoj Zupaniji, posjeduje kompleks bazena, nudi usluge wellness&spa, nudi
usluge kampiranja, posjeduje kongresni centar, te generalno cilja na isti trziSni segment. Cijene
Hotela Terme JezerCica pracene su direktno putem web stranice hotela Terme Jezercica, te
preko online turisti¢kih agencija (OTA) Booking 1 Agoda. Sveukupno su pracene cijene 4 vrste
smjestajnih jedinica svakog hotela. Potrebno je napomenuti da iako se radi o sli¢nim hotelima
s sli¢nim uslugama, hotel Terme Jezercica je u svim segmentima manji od hotela Well Terme

Tubhelj.
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2.4 Rezultati istrazivanja

2.4.1 Rezultati provedenog intervjua

Uz smjestajne jedinice, Hotel Well Terme Tuhelj biljezi jo§ 9 profitnih centara.

1. Tablica Profitni centri u hotelu Well Terme Tuhelj

Broj jedinica u profitnom centru

Restaurant 5
8
Minibar 264

oo
©
=

[\CIE N

Parking 1
Fitness/Spa/Wellness
Golf/Tenis/Ostali sportovi
Kongresne/Poslovne aktivnosti 1
Najam 4

Bazen 2

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Na temelju tablicnog prikaza u moguc¢nosti smo uociti kako se u kompleksu hotela
nalazi ukupno 5 restorana i 8 barova, konzumacija proizvoda/usluga u pojedinim restoranima i
barovima je namijenjena striktno za goste hotela, dok su ostali otvoreni i za vanjske goste. U
svakoj od 264 smjestajnih jedinica hotela nalazi se minibar. Hotel posjeduje sveukupno 4
parkinga, 3 na otvorenome, te 1 garazni parking. Naplacuje se samo garazni parking, stoga
samo on ulazi u kategoriju profitnog centra. Nadalje, hotel kategorizira 4 profitna centra kao
fitness/spa/wellness, te posjeduje mini golf teren i teniski teren. Hotel se takoder bavi
kongresnim/poslovnim aktivnostima, koje sve kategorizira pod isti profitni centar. Naposljetku,
bazeni ,,Vodeni planet i ,,Bazeni na izvoru“ predstavljaju odvojene jedinice. Na godiSnjoj
razini, mjereni prosje¢ni udio prihoda od smjestaja u odnosu na ukupan poslovni prihod hotela
1znosi oko 40%. Drugim rije¢ima, ostali profitni centri biljeze oko 60% ukupnog prihoda hotela.

Provedenim upitnikom zakljuceno je kako Hotel Well Terme Tuhelj ima revenue
managera, te da su odgovorne osobe za upravljanje prihodima generalni direktor, voditelj
marketinga, revenue manager, direktor prodaje i odjeljenje upravljanja prihodima. Nadalje,
odgovornosti unutar ¢lanova odjeljenja upravljanja prihodima mogu se definirati kao

specijalizirane, tj. svaki ¢lan tima ima svoju specificnu ulogu. Sto se ti¢e specijaliziranog



software-a za upravljanje prihodima, Hotel Well Terme Tuhelj trenutno ne koristi niti jedan
takav software, ali smatra kako bi takav software pomogao u boljem upravljaju prihodima, te
su spremni na godis$njoj bazi izdvojiti oko 25.000,00€ za adekvatni software.

Tablica u nastavku prikazuje pomocu kojih KPI-jeva (Key Performance Indicators) Hotel Well

Terme Tuhelj ocjenjuje svoje upravljanje prihodima:

2. Tablica Samoocjenjivanje hotela Well Terme Tuhelj putem KPI-jeva
Mjera Nikad Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

IskoriStenost X
kapaciteta/Occupancy

rate

"
sobe/ADR
Prihod po X
raspolozivoj
sobi/RevPAR
Ukupan prihod po
raspoloZivoj
sobi/TRevPAR

Bruto operativna

dobit po raspoloZivoj
sobi/GOPAR

Neto prihod po
raspoloZivoj sobi
(nakon odbitka
tro§kova provizije

kanala)/NREVPAR

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz navedene tablice mozZe se i§¢itati kako Hotel Well Terme Tuhelj prilikom ocjenjivanja
rezultata upravljanja prihodima funkcije prosjecne cijene sobe (ADR) i bruto operativne dobiti
po raspolozivoj sobi (GOPAR) koristi uvijek, dok funkcije iskoriStenosti kapaciteta
(Occupancy rate), prihoda po raspolozivoj sobi (RevPAR), ukupnog prihoda po raspolozivoj
sobi (TRevPAR), te neto prihoda po raspolozivoj sobi (NREVPAR) koristi ¢esto. Takoder, u

19



upitniku se navodi kako se navedeni KPI-jevi (Key Performance Indicators) analiziraju na
tjednoj bazi.

Hotel Well Terme Tuhelj navodi kako je upravljanje prihodima u njihovom hotelu
implementirano prvi puta prije vise od 10 godina. Pod primarne ciljeve strategije upravljanja
prihodima navode optimizaciju popunjenosti i maksimizaciju RevPAR-a, te da strategiju
upravljanja prihodima adaptiraju na mjesecnoj bazi. Prilikom implementacije upravljanja
prihodima, glavni izazov im predstavlja nedostatak stru¢nosti osoblja. Navedeni izazov
pokuSavaju rijesiti dodatnim edukacijama ¢lanova tima. Program obuke se svodi na internu
obuku od strane iskusnijih ¢lanova tima, te ostalim internim obukama. Ucinkovitost tih
programa mjere na nacin da se prikupljaju povratne informacije ¢lanova tima, te na temelju
toga donose odluke u kojem pravcu ¢e se daljnje obuke razvijati. U slu¢aju sugestija poboljsanja
upravljanja prihodima, ¢lanovi tima upravljanja prihodima imaju moguénost iznositi svoje ideje
na redovitim skupnim sastancima. Produktivnost odjela upravljanja prihodima pokusSava se
potaknuti na nacin da se timu upravljanja prihodima omogucée razne pogodnosti unutar
kompleksa hotela, te dodatnim besplatnim edukacijama i treninzima. Zbog konstantnog
razvijanja novih tehnologija i saznanja u svijetu, Hotel Well Terme Tuhelj pokuSava ostati u
korak s novim trendovima pomocu pristupanja raznim konferencijama i kontinuiranom
analizom interneta. Odjel upravljanja prihodima posebnu paznju doprinosi novom trendu
tehnologije za poboljSanje strategije upravljanja prihodima poput A.l. (umjetne inteligencije).
Prije pokusaja implementacije navedenih novih tehnologija, od posebne vaznosti izdvajaju
analizu troska i koristi, kako dostupna sredstva razvoja odjela upravljanja prihodima ne bi bila
uzalud potrac¢ena. Prognozirana buducnost s glediSta upravljanja prihodima u hotelu, opisana je

kao izazovna.

3. Tablica Financijski instrumenti upravljanja prihodima hotela Well Terme Tuhelj

Uvijek Cesto Uvijek Uvijek

Jako vazno Vazno Jako vazno Jako vazno
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Utjecaj na Vazno Vazno Jako vazno Jako vazno

prihode

poduzeca/hotela

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz navedene tablice moze se iscCitati kako Hotel Well Terme Tuhelj pridodaje veliku bitnost
svim navedenim alatima upravljanja prihodima. Diskriminacija cijena (Price discrimination)
koristi se uvijek, te se smatra jako vaznim alatom za hotelijerstvo i ima vaZan utjecaj na
prihode hotela. Paritet cijena (Price parity) koristi se ¢esto, te se smatra vaznim alatom za
hotelijerstvo i ima vazan utjecaj na prihode hotela. Last minute ponude (Last minute offers)
koristi se uvijek, te se smatra jako vaznim alatom za hotelijerstvo i ima jako vazan utjecaj na
prihode hotela. Early bird cijene (Early bird prices) koristi se uvijek, te se smatra jako vaznim

za hotelijerstvo 1 ima jako vaZan utjecaj na prihode hotela.

4. Tablica Nefinancijski instrumenti upravljanja prihodima hotela Well Terme Tuhelj

Over- Over- Garancija Cross- Upselling Garancija

contracting booking najnize selling dostupnosti

cijene sobe

Ponekad

Cesto

Ucestalost Ponekad

koriStenja
Vaznost za Niti vazno,  Vazno Vazno Vazno Vazno Niti vazno,
hotelijerstvo niti niti nevazno
nevazno
Utjecaj na Niti vazno,  Vazno Vazno Vazno  Vazno  Niti vazno,
prihode niti niti nevazno

poduzeca/hotela BTS2 VAl

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Pregledom tablice mozZe se uociti da Hotel Well Terme Tuhelj ima podvojeno misljenje
o bitnosti pojedinih nefinancijskih instrumenata upravljanja prihodima. Overcontracting koristi
se ponekad, te se smatra niti vaznim, niti nevaznim instrumentom za hotelijerstvo i ima niti

vazan, niti nevazan utjecaj na prihode hotela. Overbooking koristi se Cesto, te se smatra vaznim
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instrumentom za hotelijerstvo 1 ima vazan utjecaj na prihode hotela. Garancija najnizZe cijene
(Lowest price gurarantee) koristi se ¢esto, te se smatra vaznim instrumentom za hotelijerstvo i
ima vazan utjecaj na prihode hotela. Cross-selling koristi se Cesto, te se smatra vaznim
instrumentom za hotelijerstvo 1 ima vazan utjecaj na prihode hotela. Upselling koristi se ¢esto,
te se smatra vaznim instrumentom za hotelijerstvo 1 ima vaZan utjecaj na prihode hotela.
Garancija dostupnosti sobe (Room availability guarantee) Koristi se ponekad, te se smatra niti
vaznim, niti nevaznim instrumentom za hotelijerstvo i ima niti vaZan, niti nevazan utjecaj na

prihode hotela.

5. Tablica Kontrola duzine boravka hotela Well Terme Tuhelj

Kontrola duZine boravka/Length-of-stay controls
Kontrola minimalne Kontrola maksimalne
duzine boravka duzine boravka

Utestalost koriStenja Cesto Cesto

Vaznost za hotelijerstvo Vazno Vazno

Utjecaj na prihode Vazno Vazno

poduzeca/hotela

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Iz tablice je vidljivo da Hotel Well Terme Tuhelj smatra kako je kontrola duzine boravka
(Length-of-stay controls) bitan nefinancijski instrument upravljanja prihodima. Kontrola duzine
boravka moze se podijeliti na kontrolu minimalne duzine boravka (Minimum length-of-stay
control) 1 kontrolu maksimalne duzine boravka (Maximum length-of-stay control). Kontrola
minimalne duzine boravka koristi se ¢esto, te se smatra vaznim instrumentom za hotelijerstvo
1 ima vazan utjecaj na prihode hotela. Kontrola maksimalne duzine boravka koristi se ¢esto, te

se smatra vaznim instrumentom za hotelijerstvo i ima vazan utjecaj na prihode hotela.

6. Tablica Kanali distribucije hotela Well Terme Tuhelj

Kanali distribucije Vaznost kanala
Globalni distribucijski Manje od 10%
sistemi/GDS

Postotak rezervacija
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Vazno Manje od 10%

Vazno Manje od 10%
Vazno Manje od 10%
Vazno Manje od 10%
Jako vazno 20%-30%
Vazno 20%-30%

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

Tablica jasno prikazuje da Hotel Well Terme Tuhelj najve¢u vaznost pridodaje direktnoj
prodaji putem web stranice, koja je klasificirano kao jako vazan kanal distribucije. Globalni
distribucijski sistemi (GDS), online turisticke agencije (OTA), turopeatori, putnicke agencije,
web stranice za grupnu prodaju, te ostala direktna prodaja su klasificirana kao vazni kanali
distribucije. Postotak rezervacija iz razlicitih distribucijskih kanala odrazava se na vazZnosti
kanala. Globalni distribucijski sistemi (GDS), online turisticke agencije (OTA), turopeatori,
putnicke agencije, web stranice za grupnu prodaju svaki pojedinacno iznosi manje od 10%
ukupnih rezervacija, dok direktna prodaja putem web stranice i ostala direktna prodaja iznose
pojedinacno izmedu 20% i 30% ukupnih rezervacija. Hotel nastoji povecati izravne rezervacije
pomocu posebnih promotivnih ponuda i razvijanjem lojalnosti gostiju. Sto se ti¢e uéestalosti
primjene razli¢itih ugovora s kanalima distribucije, Cesto koriste ,puno za prazno
(Commitment) 1 slobodnu prodaju (Free sale), dok se alotman 1 ,,na zahtjev* (Upon-request)
koriste ponekad. Vrijeme oslobadanja soba pod alotmanom je 1 dan prije check in-a. Paritet
cijena na razliCitim distribucijskim kanalima regulira se koriStenjem softverskih alata i
dogovorom s distribucijskim partnerima, a razlika u cijenama na tim kanalima rjeSavaju se
brzim prilagodavanjem cijena. Odnose s distribucijskim partnerima hotel odrzava pomocu
softverskih alata za upravljanje, te redovitim sastancima izmedu distribucijskih partnera i
zaposlenika zaduzenih za odnos s distribucijskim partnerima.

Sto se ti¢e prognoze potraznje, Hotel Well Terme Tuhelj koristi metode trzisne analize

1 analize povijesnih podataka, te koristi interne izvore podataka i specijalizirani interni softver.
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Toc¢nost podataka mjeri se automatiziranim sustavom, te su u prosjeku rezultati prognoze
potraznje vrlo to¢ni. Na temelju dobivenih rezultata prognoziranja potraznje, hotel redovito
azurira cijene i prilagodava marketinske kampanje. Hotel Well Terme Tuhelj navodi kako ne
koristi benchmarking izvore, no analiziraju cijenu 1 marketinske strategije konkurenata na
tjednoj bazi putem alata za pracenje cijena 1 posjeta konkurentnim hotelima. Na posebne
promotivne ponude konkurenata reagiraju vlastitim promotivnim ponudama. Balans izmedu
cijena 1 zadovoljstva gostiju nastoje odrzavati povratnim informacijama gostiju i redovitim
prilagodbama cijena na temelju dobivenih povratnih informacija. Glavna metoda povratnih
informacija gostiju koju koriste su online recenzije. Razlika izmedu cijene bez otkaza s
besplatnim otkazivanjem je oko 1%.

U tablici koja slijedi, prikazano je u kojim slu¢ajevima Hotel Well Terme Tuhelj koristi

cjenovne ograde (Rate fences).

7. Tablica Cjenovne ograde hotela Well Terme Tuhelj

Rate fences Odgovor
Tip sobe (jednokrevetna, dvokrevetna...) DA
o
Individualne/grupne rezervacije DA
Tip usluge (nocenje s doru¢kom, DA

polupansion, puni pansion...)

Program lojalnosti DA
Termin boravka (sezona) DA

Vrijeme rezervacije (koliko unaprijed) DA

Kategorija sobe (standard, deluxe...)

DA
N

Uvjeti promjene i otkaza rezervacije NE
o4
N
N

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju
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Na temelju tablice uocavamo kako Hotel Well Terme Tuhelj ne koristi cjenovne ograde (Rate
fences) u sljede¢im slucajevima: po vrsti kanala distribucije, uvjetima promjene i otkaza
rezervacije, lokaciji sobe (pogled), te nacionalnost gosta. Za sve ostale navedene stavke, hotel
koristi cjenovne ograde.

U tablici koja slijedi, Hotelu Well Terme Tuhelj postavljena su pitanja s tvrdnjama. Na
tvrdnje je moguce odgovoriti u spektru od ,,potpuno se slazem* do ,,potpuno se ne slazem*®, te

su zabiljezeni sljedec¢i odgovori:

8. Tablica Slaganje s tvrdnjama hotela Well Terme Tuhelj

Izjava Odgovor

AKko je zauzetost soba niska, najbolje je Niti se slazem, niti se ne slazem

snizit cijene
Trudimo se privudéi svakog potencijalnog Potpuno se slazem
kupca
Ako konkurencija snizi cijene, i mi ¢emo Niti se slazem, niti se ne slazem
sniziti cijene
Ako konkurencija povisi cijene, i mi ¢emo Uglavnom se slazem
povisiti cijene
Kupci viSe preferiraju niZe cijene od viSe Niti se slazem, niti se ne slazem
kvalitete
Odrzavanje dobrih odnosa s kanalima Uglavnom se slazem
distribucije je vazno za prihode hotela
Prodaja dodatnih usluga je vazna za Potpuno se slazem
prihoda hotela

Pri odredivanju cijena i uvjeta kupnje, Uglavnom se slazem

razmisljamo o percepcija kupaca o istima

Opcenito, primjena tehnika revenue Uglavnom se slazem
managementa pozitivno doprinosi

prihodima hotela
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Inicijalna implementacija revenue Uglavnom se slazem
managementa bilja je izazovna
Odjel revenue managementa blisko Potpuno se slazem
suraduje s drugim odjelima
Provodenje analize konkurenata bitno je Potpuno se slazem
za konkurentnost na trzistu
KPI (RevPAR, ADR, GOPAR...) utjecu Potpuno se slazem
na donosenje poslovnih odluka
Razne vrste popusta i promocija Uglavnom se slazem
pozitivno utje¢u na prihod
Biti u korak s novim trendovima Uglavnom se slazem
tehnologije bitno je za revenue
management
Software za upravljanje prihodima Uglavnom se slazem
pozitivno je utjecao na upravljanje
prihodima u hotelu
Vazno je redovno sudjelovati u Uglavnom se slazem
seminarima i/ili konferencijama
tematikom revenue managementa
Vazno je slusati individualne sugestija Uglavnom se slazem
¢lanova tima za poboljSanje revenue
managementa

Vazno je provoditi kontinuiranu analizu U potpunosti se slazem

troSkova i koristi svih segmenata hotela

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju

2.4.2 Rezultati usporedbe prodajnih cijena na razli¢itim kanalima prodaje

Tablice u nastavku prikazuju tabli¢no pracenje promjene cijena smjestajnih jedinica u hotelu
Well Terme Tuhelj. Pra¢eni datumi smjeStajnih jedinica odabrani su na datume odredenih

dogadanja kada je o€ekivan poveci priljev gostiju. Odabrana dogadanja su: Valentinovo, Uskrs,
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medunarodni praznik rada (Prvi maj), Dan pobjede i domovinske zahvalnosti, te Dan
neovisnosti. Po¢etni datum pracenja cijena je 5. veljace 2024. godine. Vrsta praéenog nocenja
je nocenje s doru¢kom. Radi usporedbe promjene cijena smjestajnih jedinica, pracene su cijene
u konkurentnom hotelu Hotel Terme Jezercica na iste datume i dogadanja. Radi $to realnije
usporedbe, uzete su u obzir vrste smjestajnih jedinica sa slicnim karakteristikama, tj. istim
kapacitetom smjestajne jedinice. Kao ekvivalent dvokrevetnog classic smjestaja hotela Well
Terme Tuhelj (kapacitet: 2), uzet je standard dvokrevetni smjestaj hotela Terme Jezercica
(kapacitet: 2). Kao ekvivalent dvokrevetnog premium smjeStaja hotela Well Terme Tuhelj
(kapacitet: 2+2), uzet je superior dvokrevetni smjestaj hotela Terme Jezercica (kapacitet 2+2).
Kao ekvivalent premium apartman smjestaja hotela Well Terme Tuhelj (kapacitet 2+3), uzet je
premium obitelj smjestaj hotela Terme Jezercica (kapacitet 2+3). Kao ekvivalent premium
deluxe smjestaja hotela Well Terme Tuhelj (kapacitet 2+2), uzet je JezerCica suite smjestaj
hotela Terme Jezercica (kapacitet 2+2). Cijene su pracene u 3 kanala distribucije: web stranica
hotela, Booking, te Agoda. Hotel Well Terme Tuhelj putem ostalih distribucijskih kanala nudi
rezervacije samo za dvokrevetne classic i dvokrevetne premium smjestajne jedinice, za sve
ostale smjestajne jedinice potrebno je obaviti rezervaciju direktnom prodajom s hotelom. 1z tog
razloga premium apartman i premium deluxe smjestajne jedinice cjenovno su analizirane samo
putem web stranice hotela.

Skracenice za vrste smjestajnih jedinica u tablici cijena smjestajnih jedinica su sljedeée:

9. Tablica Skracenice vrste smjestajnih jedinica

Vrsta smjeStajne jedinice Skraéenica smjeStajne jedinice

Dvokrevetna classic DC
Dvokrevetna premium DP
Premium apartman PA
Premium deluxe PD
Standard dvokrevetna SD
Superior dvokrevetna SPD
Premium obitel] PO
Jezercica suite JS

Izvor: Izrada autora prema provedenom istrazivanju
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10. Tablica Usporedba prodajnih cijena za dogadaj Valentinovo
VALENTINOVO (14.02.2024.)
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S S S
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Valentinovo predstavlja kronoloski prvi odabrani dogadaj za pra¢enje promjene cijena
smjestajnih jedinica, stoga je vrijeme pracenja promjene cijena najkrace. lako su mjerena samo
2 datuma, iz tablice mozemo i$¢itati veliki skok cijena u samo tjedan dana raspona, svih vrsti
smjestajnih jedinica, putem svih kanala distribucije u hotelu Well Terme Tuhelj, dok u hotelu

Terme Jezer€ica cijene stagniraju, tj. ne biljeZimo promjene. Najpovoljnija cijena smjestaja u

Izvor: Izrada autora prema evidenciji cijena

oba hotela je putem web stranice hotela.

11. Tablica Usporedba prodajnih cijena za dogadaj Uskrs

USKRS (31.03.2024.)
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Izvor: Izrada autora prema evidenciji cijena

v

%

Iz tablice vezane uz dogadaj Uskrsa mogu se isCitati sljedec¢i podaci. Zutom bojom su

lije koje padaju na sami datum Uskrsa. Hotel Well Terme Tuhelj, putem svih kanala

4

oznacene ¢e

distribucije, biljezi smanjenje cijena u drugom prac¢enom tjednu, te nakon toga biljezi postepeni

rast cijena sve do Uskrsa. Distribucijski kanal Agoda biljezi promotivnu akciju bez otkazivanja

otprilike mjesec dana prije Uskrsa, te je u tom periodu najpovoljniji kanal. Na ostale datume

web stranica hotela Well Terme Tuhelj je najpovoljnija opcija. Hotel Terme Jezercica biljezi

slabu promjenu cijena tokom cijelog analiziranog perioda. Otprilike dva tjedna prije Uskrsa

minimalno snizavaju cijene. Svi distribucijski kanali prate taj trend, web stranica hotela je 1
dalje najpovoljnija.
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12. Tablica Usporedba prodajnih cijena za dogadaj Prvi Maj

PRVI MAJ (01.05.2024.)
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Izvor: Izrada autora prema evidenciji cijena

Iz tablice vezane uz dogadaj medunarodnog praznika rada mogu se iscCitati sljedece
informacije. Hotel Well Terme Tuhel;j biljezi blago povecanje cijena otprilike 3 mjeseca prije
dogadaja, te nakon toga cijene stagniraju sve do otprilike 2 tjedna prije dogadaja, tada se biljezi
porast cijena. Distribucijski kanali prate taj trend, osim Agode koja je imala 2 tjedna prije
dogadaja kratkotrajnu promotivnu ponudu tokom koje je bila najpovoljnija opcija. Ostatak
vremena web stranica hotela ostaje najpovoljnija. Hotel Terme JezerCica biljezi stagnaciju
cijena, sve do desetak dana prije dogadaja kada pocinju smanjivat cijene. Dva tjedna prije
dogadaja hotel biljezi promotivnu akciju tokom koje znatno smanjuje cijene smjeStajnih

jedinica. Distribucijski kanali prate taj trend, te web stranica hotela ostaje najpovoljnija opcija.

13. Tablica Usporedba prodajnih cijena za dogadaj Dan pobjede i domovinske zahvalnosti

DAN POBJEDE I DOMOVINSKE ZAHVALNOSTI (05.08.2024.)
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Iz tablice Dana pobjede 1 domovinske zahvalnosti mogu se i8¢itati sljede¢i podaci. Hotel

Well Terme Tuhelj cjenovno stagnira cijeli analizirani period. Premium deluxe smjestajne

jedinice popunjene su od kraja veljace, te samim time nisu dostupne za rezervaciju. Premium

apartman smjestajne jedinice popunjene su od pocetka travnja, te samim time nisu dostupne za

rezervaciju. Ostali distribucijski kanali prate cjenovni trend, te je cijena na svim kanalima ista.

Hotel Terme Jezercica biljezi tokom cijelog analiziranog perioda stagnaciju cijena putem svih

distribucijskih kanala. Web stranica hotela ostaje najpovoljnija opcija za rezervaciju.

14. Tablica Usporedba prodajnih cijena za dogadaj Dan neovisnosti

DAN NEOVISNOSTI (08.10.2024.)
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Iz tablice Dana neovisnosti mogu se i$¢itati sljede¢i podaci. Hotel Well Terme Tuhelj

biljezi stagnaciju cijena uz minimalne promjene cijena putem distribucijskih kanala Booking 1

Agoda od 1€. Cjenovna razlika izmedu distribucijskih kanala je minimalna, stoga su sve opcije

podjednako isplative za rezervaciju. Hotel Terme Jezercica biljezi konstantnu stagnaciju tokom

cijelog analiziranog perioda, putem svih distribucijskih kanala. Web stranica hotela ostaje
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najpovoljnija opcija za rezervaciju.



Zakljucak

Od trenutka kada je upravljanje prihodima prvi puta implementirano, pa sve do danasnjice, ovo
podru¢je dozivjelo je znafajan razvoj u relativno kratkom vremenu. Razvojem novih
tehnologija, te posebice umjetne inteligencije (A.l.), teSko je uopce procijeniti kako ce
upravljanje prihodima izgledati kroz desetak godina. Cinjenica ostaje da upravljanje prihodima
predstavlja klju¢ni alat za bilo koju industriju kojoj je jedna od glavnih karakteristika
nemogucnost skladistenja proizvoda (poput soba hotela). Na temelju povratnih informacija koje
nam KPI-jevi pruzaju, pravilne analize statistickih podataka, prac¢enje trendova 1 predvidanja,
adekvatne segmentacije trziSta, te odabira pravih kanala preko kojih stupamo u kontakt s
kupcima, teorijski 1 prakti¢no dokazano je kako upravljanje prihodima pospjesuje pozitivni
poslovni rezultat poduzeéa. Hotel Well Terme Tuhelj prepoznaje vaznost upravljanja
prihodima, te adekvatnom implementacijom 1 teZnjom za daljnjim razvojem upravljanja
prihodima zasigurno imaju svjetlu, no izazovnu buduénost poduzeca. Rezultati istrazivackog
dijela ovog rada potvrduju navedene tvrdnje, te ne ¢udi $to je hotel Well Terme Tuhelj jedan

od najistaknutijih hotela ruralnog podru¢ja u kontinentalnom dijelu Republike Hrvatske.
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