Marketing u hotelijerstvu

Berc Radisié, Branka

Authored book / Autorska knjiga

Publication status / Verzija rada: Published version / Objavljena verzija rada (izdavacev
PDF)

Publication year / Godina izdavanja: 2004

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:698721

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International/lImenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2024-08-17

Repository / Repozitorij:

\\ SVEUCILISTE U RLEC! .

0N FAKULTET ZA MENADZMENT Repository of Faculty of Tourism and Hospitality
UTURIZMU | UGOSTITELJSTVU :
OPATIIA, HRVATSKA Management - Repository of students works of the

Faculty of Tourism and Hospitality Management

Bl alliEssn aoar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI [ REPOZITORLJL



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:698721
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm:2721
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fthm:2721

marketing u
hotelijerstvu

Dr. sc.
Branka Berc RadiSi¢






Dr. sc. Branka Berc RadiSi¢

MARKETING U HOTELIJERSTVU

drugo izmjenjeno i dopunjeno izdanje

Fakultet za turisticki i hotelski menadzment Opatija






UDZBENICI SVEUCILISTA U RIJECI
MANUALIA UNIVERSITATIS STUDIORUM FLUMINENSIS

Odlukom Povjerenstva za izdavacku djelatnost Sveucilista u Rijeci,
Klasa: 602-09/04-01/09, ur.br.: 2170-57-05-04-3, od travnja 2004.
godine ova je knjiga prihvacena kao sveucilisni udzbenik.



Prof. dr. sc. Branka Berc Radi$i¢
MARKETING U HOTELIJERSTVU

Izdavac
Fakultet za turisticki | hotelski menadzment Opatija

Za izdavaca
Dekan
Prof. dr. sc. Zoran lvanovi¢

Recenzenti
Prof. dr. sc. Aleksandar Bazala
Prof. dr. sc. Josip Seneci¢

Lektor
Mr. sc. Zelika Stefan

Kompjuterski slog
Ankica Keks

Tisak
Mihalinec Samobor

Naklada
1000 primjeraka

CIP - Katalogizacija u publikaciji

SveudiliSna knjiznica Rijeka

UDK 640.4:658.8)(075.8)
658.8:640.45(075.8)

BERC - Radisi¢, Branka

Marketing u hotelijerstvu / Branka Berc Radi$i¢. - 2. dopunjeno i
izmjenjeno izd. — Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadZment,
2004. - (Udzbenici Sveucilista u Rijeci = Manualia Universitatis
studiorum Fluminensis)

Bibliografija. - Kazalo.

ISBN 953-6198-43-6




Dr. sc. Branka Berc RadiSi¢

MARKETING U HOTELIJERSTVU

drugo izmjenjeno i dopunjeno izdanje

Sveuciliste u Rijeci
Fakultet za turisticki | hotelski menadZment Opatija



Copyright © 2004.
BRANKA BERC RADISIC
ISBN 953-6198-43-6



PREDGOVOR

Hotelijerstvo kao dio turistickog gospodarstva zadovoljava
potrebe ljudi u uslugama smjestaja i drugim uslugama koje oni
traze. Usluge se pruzaju u hotelskim objektima izgradenim,
opremljenim i vodenim sukladno vazeéim propisima i dobrim
poslovnim obicajima.

Objekti i usluge koje se pruzaju te pogodnosti u kojima
posluju, Cine hotelski proizvod. Proizvod je predmet kupnje i
prodaje na turistiCkom trziStu. Proizvod kupuju njegovi buduci
korisnici, a prodaju hotelijeri, marketing menedzeri, kao izvrsitelji
vlasnika hotelskih objekata odnosno tvrtki (trgovackih drustava u
hotelijerstvu).

Sluzbe marketinga hotelskih objekata, svojim organiziranim
aktivnostima, povezuju ponudu proizvoda s potraznjom te
presudno utje€u na njegovo oblikovanje i plasman na trzistu.

Sve to Cine s ciliem da maksimalno zadovolje goste, objekti
ostvare ocekivanu dobit, a okruzje napredak.

Oblikovanje i plasman hotelskog proizvoda na trzistu te
zadovoljstvo njegovih korisnika u fokusu je svih marketinskih
strategija u hotelijerstvu. To su polazista, sadrzaj i poruke ove
knjige.

Sadrzaj knjige podjelien je u S3est logi€no povezanih
marketin3kih cjelina.

U prvom dijelu, Hotelijerstvo u turistiCkoj ponudi,
izloZeni su rezultati istraZivanja hotelskog proizvoda od njegove
funkcije, oblikovanja, razvoja pa do kotiranja na trzistu.

U drugom dijelu, Marketing komuniciranje hotelijerstva
s trziStem, obraden je cjelovit sustav uljudne poslovne
komunikacije hotelijera s turistickom potraznjom.



U trecem dijelu, Marketing strategija plasmana
hotelskog proizvoda, opSirno su elaborirane metode istrazivanja
trziSta, te mogucée strategije segmentacije i odabira trzista te
pozicioniranje proizvoda na trzistu.

U cetvrtom dijelu, Destinacijski hotelski marketing,
istaknuto je znacenje prilagodbe proizvoda motivima boravka
turista u odredistima.

U petom dijelu, Medunarodni hotelski marketing,
nagladeni su mjesto i uloga marketinga u pozicioniranju hotelskog
proizvoda na svjetskom turistiCkom trzistu.

U Sestom dijelu, Upravljanje hotelskim marketingom,
naznaCeni su putokazi ucinkovitog, etiCkog i odgovornog
marketinga u hotelijerstvu.

Zahvalna sam svima koji su mi, na bilo koji na¢in pomogli,
da ova knjiga, namijenjena prvenstveno studentima i marketing
menedzerima u turizmu, ugostiteljstvu i hotelijerstvu, ugleda
svjetlo dana.

Posebno sam  zahvalna izdavaCu, sponzorima,

recenzentima, lektoru, suradnicima na tehnickoj pripremi teksta te
tiskari.

Opatija, rujan 1999. Dr. sc. Branka Berc Radi$i¢, docent



PREDGOVOR

drugom izdanju

Prvo izdanje ovog udzbenika tiskano je 1999. godine i ve¢
je rasprodano.

Autorica je od Citatelja, prvenstveno studenata, kojima je i
namijenjen, dobila brojne komplimente.To ju je ponukalo, kao i
promjene u turizmu i hotelijerstvu, da pristupi pripremama i
tiskanju drugog izdanja udzZbenika.

Ovo drugo izdanje sadrzi i odredene dopune i izmjene u
tekstu prvog izdanja.

Sto je dopunjeno, a $to izmjenjeno u udzbeniku?

Dopune su izvrSene u prvom, treCem i petom dijelu
udzbenika.

Prvi dio udZbenika prosiren je (1.4) analizom promjena u
turistickoj ponudi i osvrtom na strateSki marketinski plan
Hrvatskog turizma 2001. - 2005.

Tre¢i dio udzbenika proSiren je obradom razvoja
marketinSkog spleta u hotelijerstvu.

Peti dio udzbenika proSiren je analizom snaga okruzenja u
medunarodnom  hotelskom  marketingu. lzmjenama  su
obuhvacéene promjene podataka o kretanju medunarodnog i
domaceg turistickog prometa.



Uvjerena sam da ¢e ovo drugo izdanje moga udzbenika biti
jo$ privlacnije i korisnije studentima i marketinskim stru¢njacima u
turizmu i hotelijerstvu.

Zahvalna sam svima koji su mi pomogli da tiskam drugo
izdanje svog udzbenika.

Autorica

Opatija, sijeCanj 2004.



IZVODI IZ RECENZIJA

1. Prof. dr. sc. ALEKSANDAR BAZALA

Rezimirajuc¢i naprijed izneseno mozemo zaklju€iti, da je
zapravo sa stajaliSta marketinga i hotelskog proizvoda ova knjiga
nova, jer se detaljno analizira primjena marketinga hotelskog
proizvoda.

Sama materija je sistematizirana na nacin, da ¢itaoca vodi
na logi¢an nacin od opceg ka pojdinanom problemu. Posebno
treba naglasiti, da iza svakog poglavlja nalazimo pitanja za
raspravu, te se na taj nacin zapravo daje sinteza napred
iznesenih problema u pojedinom poglavlju.

Zakljucak:

1. Kako je rukopis sistematski obradio postavljeno pitanje u
naslovu buducée knjige mozemo zakljuciti, da je rukopis dan u
duhu knjige, koju treba objaviti.

2. Kako je rukopis u stvari prvi primjer obradene materije kod
nas, to je ujedno pohvala autorici, da je priSla obradi
spomenute materije.

3. Nema nekih bitnih primjedbi na sam sadrzaj kao i na obradu
problematike.

4. |z svega naprijed iznesenog predlaze se izdavanje knjige
"Marketing u hotelijerstvu” autorice dr. sc. Branke Berc
Radisic.



2. Prof. dr. sc. JOSIP SENECIC

Hotelsko poduzece kao gospodarski subjekt s naglaseno
znacajnom ulogom u cjelovitoj turistickoj ponudi zasigurno je
specifiCan i kompleksan privredni subjekt s isto tako specificnim
relacijama s turistiCkim trziStem i s potrebom da izrazi autenti¢ni
marketinski izraz i cjelovitu marketin§ku koncepciju. Upravo to €ini
polaznu osnovu rukopisa autorice koja u svom radu daje s jedne
strane najsirje koncepcijske okvire za osmisljavanje marketinske
koncepcije u hotelijerstvu, a s druge strane i kompletni sustav
strateskih i taktickih odluka koje c¢ine ukupnost marketindke
politike hotelijerskog poduzec¢a. Rukopis je tako strukturiran da
¢itaocu na najbolji nac¢in daje uvid u marketindke aspekte
poslovanja hotelijerskog poduzeéa upoznaju¢i ga najprije s
osnovnim obiljezjima hotelijerstva odnosno hotelskog proizvoda, a
onda ga uvode¢i u pojedine elemente marketinSkog miksa.
Vrijedni paznje posebno su poglavlja koja se odnose na
destinacijski i medunarodni hotelski marketing. Naime, u prvom
sluaju dakle u tretiranju destinacijskog hotelskog marketinga
autorica pozicionira marketindki napor hotelskog poduzeca u
sklopu ukupnih marketinSkin napora turisticCke destinacije
ukazujuci na potrebu njegove sinergetske uskladenosti s ostalim
aspektima ponude turisticke destinacije. U obradi medunarodnog
hotelskog marketinga autorica tretira marketinske apsekte
poslovanja hotelskog poduze¢a u sklopu globalizacije u
hotelijerstvu znacajne u sklopu djelovanja svjetskih lanaca hotela.

Dakle ovaj rad je znacajan kao $to je ve¢ istaknuto po
tome $to je prvi cjeloviti napor da se u nas konstituira specifino i
na neki na€in autonomno podrucje hotelijerskog marketinga, ali i
po tome Sto svima onima koji imaju interes za ovo podrucje daje
integralan uvid u sve bitne aspekte ovog podruéja. To su u prvom
redu studenti odnosno oni koji se obrazuju za rad na ovom
podrucju i koji su ovim radom dobili tekst koji ih sustavno i
pregnantno uvodi u ovo podrugje ali isto tako i djelatnici u
hotelijerstvu koji na toj osnovi imaju moguénosti da unaprijede
svoje znanje i na taj nacin ucinkovitost svog djelovanja.

\
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PRVI DIO
1. HOTELIJERSTVO U TURISTICKOJ PONUDI

1. HOTELIJERSTVO U TURISTICKOJ
PONUDI

1.1. OBILJEZJA HOTELIJERSTVA

Hotelijerstvo je dio turistickog gospodarstva. Kao temeljni
dio turistiCke ponude, hotelijerstvo nudi turistiCkom trziStu usluge
smjestaja, usluge prehrane i usluge pica, te pogodnosti i sadrzaje
za odmor i razonodu. Sve to zajedno €ini hotelski proizvod kojim
se zadovoljavaju potrebe gostiju za vrijeme njihovog privremenog
boravka u hotelskim objektima. U ovim objektima gosti koriste
segmente proizvoda u obliku smjestaja s doruckom, polupansiona
i pansiona.

U hotelske se objekte u Hrvatskoj, a sli€no je i u drugim
zemljama, ubrajaju: hoteli, hotelska naselja, aparthoteli,
apartmanska naselja, pansioni i moteli. Navedeni objekti razliCite
su veliCine, kvalitete i kategorije. Shodno tome, razliit im je
obujam, struktura i razina proizvoda kojeg nude.

Hotelski objekti imaju u osnovi sli€nu organizaciju i
tehnologiju rada, profile osoblja i razine menedzmenta.

U pogledu organizacije, hotelski objekti imaju poslovne
jedinice za prijem i smjesStaj gostiju (recepciju, portirnicu), za
odrzavanje soba i zajedniCkih prostorija (hotelsko domacinstvo),
za pripremanje jela, pi¢a i usluZivanje gostiju (kuhinju, restoran,
tocionik) i za odrzavanje uredaja i opreme (sluzbu odrzavanja).

Osnovni profili osoblja u hotelskim objektima su:
recepcioneri, portiri, sobarice, kuhari, konobari, tocioci pic¢a i kuéni
majstori.

MenedZzment u hotelskim objektima ima dvije razine:
vrhovni, koji definira razvojnu strategiju i poslovnu politiku, i
operativni, koji vodi poslove u ostvarivanju utvrdenih ciljeva.
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Hotelski se proizvod prodaje gostima izravno na
recepcijama hotelskih objekata, i posredno, putem turistickih
agencija.

Hotelski objekti imaju razli¢itu namjenu i duzinu godi$njeg
poslovanja.

Hotelski objekti smjeSteni u gradovima i uz prometnice
imaju u pravilu cjelogodidnje poslovanje. Namijenjeni su
prvenstveno poslovnim ljudima, izletnicima i putnicima.

Hotelski objekti locirani u primorju i planinskim centrima,
posluju uglavhom sezonski. Namijenjeni su odmoru i razonodi
turista. Manji broj hotela opremljen je i za kongresnu ponudu.

Nositelji hotelske djelatnosti su hotelski objekti. Njihovo
djelovanje ¢ini hotelijerstvo turistiCkih mjesta, destinacija i
zemalja. Rezultat djelovanja hotelskih objekata je hotelski
proizvod. U formiranju hotelskog proizvoda sudjeluju brojne
gospodarske i druStvene djelatnosti: gradevinarstvo, industrija,
poljoprivreda, trgovina, obrt i dr. Od drustvenih djelatnosti
posebno znacenje imaju sportske i kulturne organizacije i drustva.

Obujam i kvaliteta hotelskog proizvoda ovisi od razvijenosti
okruzenja, turistiCkog i ostalog gospodarstva.

Hotelijerstvo i drzava teze povec¢avanju standarda hotelskih
objekata, profesionalnosti hotelskog osoblja i obogacivanju
hotelskog proizvoda. Tu teznju potiCe konkurentska utakmica na
turistiCkom trzistu.

Znacenje hotelijerstva za nacionalnu ekonomiju je veliko. U
hotelijerstvu se zapoSljava znatan broj mladezi, ostvaruje
pretezan dio turistiCke potroSnje i potiCe razvoj ukupnog
gospodarstva.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

N

N oA W

8.
9.

Zasto je hotelijerstvo preduvjet za razvoj turizma?

Koje sve potrebe gosti zadovoljavaju u hotelskim
objektima?

Koje se sve vrste objekata ubrajaju u hotelijerstvo?
Po ¢emu se sve razlikuju hotelski objekti?

Sto ¢ini zajedni¢ku osnovu svih hotelskih objekata?
Koje poslovne jedinice djeluju u hotelskim objektima?

Koji profili osoblja obavijaju poslove u hotelskim
objektima?

Koje su razine menedZmenta u hotelskim objektima?
Kakva je sve namjena hotelskih objekata?

10. Tko sve sudjeluje u formiranju proizvoda hotelskih

objekata?

11. Kakvo znacenje ima hotelijerstvo?
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1.2. TRZISTE HOTELSKOG PROIZVODA

Put hotelskog proizvoda do trzista je dug i Ccesto
neizvjestan. Hotelski proizvod treba definirati, planirati, oblikovati i
ponuditi trziStu. Zainteresiranoj turistiCkoj potraznji proizvod treba
Sto bolje plasirati.

Put hotelskog proizvoda do trziSta obi¢no prolazi ove
procesne faze:

definiranje politike hotelskog proizvoda
istrazivanje potraznje hotelskog proizvoda
planiranje hotelskog proizvoda

oblikovanje ponude hotelskog proizvoda
prilagodba ciljinom trziStu hotelskog proizvoda
plasman hotelskog proizvoda na trzistu.

YVVVVVY

1.2.1. Definiranje politike hotelskog proizvoda

Nositelji hotelijerstva, vlasnici i menedzeri hotelskih
objekata, formiraju i vode politiku svoga proizvoda.

Te su mjere i aktivhosti vezane za oblikovanje i plasman
hotelskog proizvoda. Ta se politika vodi na tri razine i to:’

» nositelja hotelskog proizvoda
» turistiCke destinacije
> drzave.

Nositelji hotelskog proizvoda definiraju svoju politiku
proizvoda na duze i krace razdoblje.

1 Kobasi¢, A., Senecic, J., Marketing u OUR-a turisticke privrede, Skolska
knjiga, Zagreb, 1981., str. 144.
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Sadrzaj dugorocne politike nositelja hotelskog proizvoda u

pravilu je:

>
>

VVV

>

izgradnja novog hotelskog objekta

veca ulaganja u rekonstrukciju hotelskog objekta ili
objekata

izgradnja novih sportsko rekreacijskih objekata za goste
izbor novih ciljnih turistickih trzista

definiranje nove marketindke strategije nastupa
proizvoda na trzistu i

Skolovanje potrebnog broja hotelskog osoblja.

Na osnovi dugoro€nih ciljeva, nositelji hotelskog proizvoda
formiraju kratkoro€nu politiku &iji je sadrzaj:

Y VY

VVVY

segmentiranje na ciljnim turistiCkim trzistima

definiranje strukture hotelskog proizvoda

formiranje cijene za pojedine segmente hotelskog
proizvoda

definiranje kvalitete hotelskog proizvoda

predvidanja promidzbenih aktivnosti

zaposljavanje potrebnog broja hotelskog osoblja
programiranje financiranja tekuceg poslovanja.

Ostvarivanje dugorocnih i kratkoro¢nih ciljeva politike
hotelskog proizvoda potiCe i prati menedZzment hotelskih objekata.

Na razini turistiCke destinacije, nositelji hotelske ponude
uskladuju svoje interese i cilieve u pogledu infrastrukture,
zajedniCkog promidZzbenog nastupa na trziStu te organizacije
pojedinih vecih zabavnih programa za turiste.

Na razini drzave, a u okviru gospodarske politike, utvrduju
se mjere porezne, kreditne, monetarne i carinske politike. Te
mjere imaju veliki utjecaj na formiranje i plasman hotelskog
proizvoda.
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Preko strukovne udruge hotelijera, nositelji hotelske
ponude utjeCu na formiranje drzavne gospodarske politike.

Putem turisticke zajednice na drzavnoj razini, nositelji
hotelske ponude sudjeluju u zajedni¢koj promidzbi na turistiCkim
burzama i sajmovima u inozemstvu.

1.2.2. Istrazivanje potraznje hotelskog proizvoda

Ljude u turizam pokre¢u motivi, Zelje i nastojanja da se
zadovolje odredene potrebe, koje proizlaze iz subjektivhog
osjecaja da se one i $to bolje podmire.

Razli€iti su kriteriji prema kojima se potrebe mogu podijeliti.

Sa stajaliSta turizma, potrebe se ljudi obi¢no dijele na
primarne i sekundarne.

Primarne su egzistencijalne potrebe ljudi. One su nuzne
radi odrzavanja normalnog zivota, potrebe rada, ishrane,
stanovanja, oblaCenja, i u pravilu se zadovoljavaju u mjestu
stanovanja.

Sekundarne potrebe ili potrebe po izboru su raznovrsnije i
promjenjivije. Njihovo zadovoljavanje nije uvjet Zzivijenja, veé
liepSeg Zivota (potrebe za odmorom i razonodom, upoznavanjem
ljudi, zemalja, krajeva, kultura, gospodarskih dostignuc¢a).

Sekundarne se potrebe zadovoljavaju u mjestima stalnog
boravka, na putovanjima, u turistickim destinacijama i hotelskim
objektima. Dakle, u sekundarne se potrebe ubrajaju turistiCke
potrebe.
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TuristiCke potrebe imaju prvenstveno rekreacijski
karakter. One se, kao Sto je ve¢ receno, zadovoljavaju na
turistickim putovanjima, u turistickim destinacijama i hotelskim
objektima. Razina njihova zadovoljavanja srazmjerna je
drustvenom blagostaniju i individualnoj kupovnoj mo¢i turista.

Turisticke su potrebe uvjetovane gospodarskim razvojem i
stupnjem urbanizacije.

Pod teretom tvornickih uvjeta rada i urbanih uvjeta Zivota
trazi se izlaz u povremenoj i privremenoj promjeni stalnog
boravista i u turistiCkoj rekreaciji. Turistickom rekreacijom, €iji su
temeljni elementi odmor i razonoda, turisti obnavljaju svoje umne i
fizitke sposobnosti naruSene postojec¢im uvjetima Zivota i rada.

Prema tome, uristiCke potrebe su posljedica drustvenog,
gospodarskog, kulturnog i obrazovnog razvoja drustva.

Turisticke potrebe su lLosobne prirode, a mogu biti
povremene, raznovrsne i promjenjive..

Turisticke se potrebe javljaju povremeno tijekom godine.
Njihov je intenzitet vezan za uvjete rada i Zivota, blagostanje i
navike ljudi.

Zadovoljavanje tih potreba ostvaruje se u pravilu za vrijeme
godisnjih odmora i preko vikenda.

Turisticke su potrebe raznovrsne, Sto se izrazava u
motivima putovanja. Tako turisti putuju da bi se odmorili i
razonodili, upoznali druge krajeve, obiCaje, ljude, sudjelovali na
kongresima, lije¢ili se.'Sto su kupovna _mo¢ i turisticke navike ljudi
razvijenije, to su njihove potrebe brojnije.

Potrebe se s vremenom mijenjaju. Promjene nisu vezane
samo za materijalne moguc¢nosti ve¢ prvenstveno za sklonost
turista. Tako npr. u odredenom vremenu turist ima potrebu za
pasivnim, a u drugom za aktivnim odmorom.
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Dakle, "u slucaju turisticke potrebe rije¢ je o agregatnoj
potrebi, skupini viSe pojedinacnih potreba koje tek zajednicki
zadovoljavaju pojedinca ili skupinu potroSaca koji se ukljucuju u
turisti¢ka kretanja".?

Polazeéi od ovih globalnih razmatranja, turisticku potrebu
moguce je i precizno odrediti. Istina, znanstvenici se razilaze u
poimaniju turisticke potrebe. Cini se da je profesor Boris Vukonié u
tom pogledu najodredeniji. Njegova definicija glasi: "TuristiCkom
potrebom nazivamo skup pojedinaénih potreba koje zajednicki -
(skupno) zadovoljavaju pojedinca ili skupinu potro$aca u njihovoj
namjeri da se odmore i rekreiraju na turisticki nacin, a to znaci

radi obnavljanja svoje psihi¢ke i fizicke kondicije".?

Iz navedene definicije zakljuCujemo da se potrebe u
turizmu dozivljavaju na dva nacina:

a) kao poticaj za ukljucivanje u turizam i
b) kao sadrzaj Zivljenja na turisticki nacin.

U "poticajne" potrebe koje su ujedno i motivi turistickih
putovanja obi¢no se ubrajaju: odmor, promjena svakodnevnice,
upoznavanje novog i komuniciranje s ljudima.

U "sadrzajne" potrebe, koje se javljaju tijekom vremena
provedenog na turisticki nacin, obi¢no se ubrajaju potrebe za:
informacijama, prijevozom, smjestajem, hranom, pi¢em,
kupovinom, kupanjem, suncanjem, izletom, Setnjom, sportom i
zabavom.

TuristiCke su potrebe novijeg vremena, Cije suvremene
dimenzije joS nisu dovoljno znanstveno verificirane. One su po
obujmu, strukturi i kvaliteti vrlo dinami¢ne, a u zadovoljavanju
potreba elasti¢ne.

? Senetié, J., Vukoni¢, B., Marketing u turizmu, Skolska knijiga, Zagreb, 1993.,
str. 31.

® Vukonié, B., Osnove trzidnog poslovanja - marketing u turizmu, Skolska
knjiga, Zagreb, 1981., str. 79.
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U zadovoljavanju turistickih potreba na trziStu djeluju
supstitucija i konkurencija.

Naime, neke turisticke potrebe mogu se podmiriti na vise
nacina, zamjenom dobara i usluga.

Na turistickom trziStu vlada velika konkurencija medu
ponudacima ugostiteljskin usluga . i njihovim cijenama. U
zadovoljavanju svojih potreba turist ¢e izabrati onu destinaciju,
hotelski objekt i usluge koje Zeli i moze platiti.

Iz anketa koje svake godine provode turisticke agencije
mozZe se zakljuciti da jedan broj turista, pogotovo iz reda vecih
kupovnih moguénosti, vraca se s turistickog putovanja i odmora
nezadovoljan. Zbog ¢esto skromne i nekvalitetne ponude, a i loSe
usluge, turisti odlaze nezadovoljni u pogledu podmirenja svojih
potreba.

Uklju€ivanje u turizam sve viSe postaje navika, potreba
najsirih slojeva stanovniStva. Zato turistiCke potrebe, iz dana u
dan, sve viSe "prerastaju" u primarne potrebe ljudi. Jaanje te
tendencije u buduénosti ovisit ¢e od tempa povecanja opceg
blagostanja stanovniStva u pojedinim zemljama i svjetskoj
zajednici u cjelini.

Turisticka potraznja se javlja kao rezultat nastojanja ljudi
da zadovolje svoje turisticke potrebe. Potrebe se ljudi mogu
definirati "kao osje¢aj nelagodnosti vezan za svijest da postoji
sredstvo kojima se nelagodnost moze odkloniti".*

Potrebe se izrazavaju u obliku turistiCke potraznje.

* Bazala, A., Istrazivanje trziéta, "Velebit - Velegraf", Zagreb, 1991., str. 147.
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Pod turistickom se potraznjom razumijevaju dobra i usluge,
odnosno hotelski proizvod koji turisti traze. Turisticka se potraznja
moze procijeniti koli¢inski i vrijednosno. Sukladno tome "turisticka
potraznja je ona koli¢ina turistiCkih dobara, usluga i robe koju su
turisti skloni pribaviti uz odredeni nivo cijena, odnosno uz
odredeni devizni te¢aj ako je potraznja inozemna".®

Kvantificiranje turistiCke potraznje je vrlo slozen postupak
istrazivanja Zelja i moguénosti potencijalnih turista. Ipak,
suvremene metode istrazivanja turistickog trzista omogucuju da
se identificiraju nositelji, turisticke potraznje, njihove sklonosti
potraznji i visina dohotka koji su spremni izdvojiti za turisti¢ku
potrosnju. Istrazivanjem turistiCke potraZznje ne utvrduju se samo
koli€¢ina i vrijednost materijalnih dobara i usluga, odnosno
hotelskog proizvoda, kojeg su potencijalni turisti spremni kupiti,
vec i njegova struktura, turisticka destinacija i vrijeme kupnje. To
nositeljima hotelske i Sire turisticke ponude omogucuje da se bolje
pripreme i udovolje zahtjevima potraznje.

Analizirajuéi turistiCku potraznju s gledista trziSnog
ponaSanja osobito sa stajalista odnosa ponude i potraznje na
turistiCkom trzistu, uo€avaju se dva bitna obiljeZja raznovrsnost i
elasti¢nost.

Raznovrsnost turistiCke potraznje proizlazi iz Cinjenice Sto
se ljudi kao njeni nositelji medusobno razlikuju i kao turisti razli¢ito
ponasaju na trzistu.

Kretanje turistiCke potraznje moZe se ilustrirati brojem
turista i visinom deviznog prihoda od turizma.

Tako je u medunarodni turizam 1986. godine bilo
uklju¢eno 339 milijuna turista, a 17 godina kasnije oko 703
milijuna.

® Hunziner, W., Krapf, K., prema citatu iz knjige Ekonomika turizma,
Markovié, S. i Z., Skolska knijiga, Zagreb, 1972., str. 76.
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Dakle, u razdoblju od 1986. pa do 2002. godine broj turista
u svjetskom turizmu povecao se za 364 milijuna ili za 70 posto.
Drugim rijeCima, svake se godine u prosjeku, u promatranom
razdoblju, u medunarodni turizam ukljuCivalo oko 41 milijuna
"novih" turista.

U medunarodnom prometu turista, 2002. godine,
sudjelovale su sa oko: 50 posto Europa, 20 posto Amerika, 14
posto Isto€na Azija i | Pacifik, 3 posto Afrika, 2 posto Sredniji Istok i
1 posto JuZna Azija.®

MozZe se konstatirati da su tijekom 2002. godine u 80 posto
sluajeva, emitivne turisticke zemlje bile sa europskog i
ameriCkog kontinenta. To su prvenstveno Njemacka, Velika
Britanija, Italija, Francuska i SAD.

Tijekom 2002. godine ostvareno je 474 milijarde ameri¢kih
dolara od medunarodnog turizma. To je na neki nacin "vrijednost"
medunarodne turisticke potraznje spomenute godine.

Istodobno, Hrvatsku je, 1985. godine, posjetilo oko 10
milijuna turista (V|se od 50 posto stranih), a 2002. godine oko 8,3
milijuna turista’ (87 posto stranih turista).

Prihodi od turizma u Hrvatskoj u 1995. godini iznosili su 1,6
milijardi americkih dolara, a 2002. godine 3,8 milijardi.

Agresija i Domovinski rat uzrok su tako velikom smanjenju
turistickog prometa i deviznog prilieva u 1995. godini u Hrvatsko;.

Za receptivnu zemlju vrlo je znacajna nacionalna struktura
nositelja turisticke potraznje. To je posebice vazno s gIedtsta
udaljenostl emitivne zemlje iz koje dolaze turisti, ali i zbog njihovih

obiCaja i zahtjeva.

® WTO, Madrid, 2002.
" Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.
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U prednosti je ona turistiCko-receptivha zemlja koja u svom
blizem okruzenju ima emitivne zemlje iz koje joj dolaze turisti
automobilima. To je djelomi¢no slu¢aj s Republikom Hrvatskom u
koju turisti iz Njemacke, Italue Slovenije, Austrije, a zatim
Madarske Slovacgke, Ceske i Poljske dolaze automobilima.

Heterogenost turisticke potraznje proizlazi i iz njenog
socijalnog sustava. U odnosu na ranija razdoblja, kada su se u
turizam uklju€ivali samo malobrojni imuéniji ljudi (aristrokracija),
danasnji turizam karakterizira masovnost sudionika razliCitog
socijalnog porijekla. Rije¢ je prvenstveno o zaposlenicima koji iz
svojih zarada izdvajaju sredstva za turistiCku rekreaciju. To su jos
ljudi_slobodnih zanimanja (odvjetnici, estradni umjetnici i dr.), a
zatim umirovljenici, studenti i ucenici. Bogatiji pojedinci imaju
svoje ku¢e za odmor, pa se u turizam ukljuCuju samo za vrijeme
putovanja po svijetu radi upoznavanja prirodnih ljepota, kulturnih
spomenika i sudjelovanja na kulturnim i sportskim priredbama.

U strukturi turisticke potraznje jo$ je premalo turista sa sela
i iz redova zaposlenika s najnizim obrazovanjem. Zato postoji viSe
razloga.

Seosko stanovniStvo manje putuje jer nema navika i nema
placeni godiSnji odmor.

Zaposlenici nemaju mogucnosti da putuju, jer su slabo
placeni.

Ovo bi se stanje vjerojatno moglo promjeniti vecom
turistitkom promocijom na selu te Sirenjem mreze pansiona s
nizim cijenama.

[Turisti razlicite kupovne moci traZze odgovarajucu razinu i

kvalitetu hotelske ponude. U tom je razmjeru struktura i visina
njihove turistiCke potrosnje.
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Na turistiCkom trzistu starosna struktura turistiCke potraznje
igra znacajnu ulogu. To je ne samo zbog prilagodbe ponude vec i
radi vremena koriStenja hotelskog proizvoda i motiva putovanja.

Radnoaktivni dio stanovni$tva se najmasovnije ukljuCuje u
turizam ljeti i zimi, za vrijeme godis$njih odmora. Studenti i u€enici
uklju€uju se u turizam za vrijeme ljetnih i zimskih ferija, a i preko
vikenda. S povecanjem mirovina i uvjeta putovanja te produzenja
ljudskog Zivota, vaznu starosnu kategoriju turista Cine
umirovljenici.

Oni obi¢no putuju organizirano, u pred i posezoni, kada su
guzve u prometu i hotelskim objektima manje, a cijene segmenata
hotelskog proizvoda nize. Ciljevi se njihovih putovanja svode na
upoznavanje pojedinih zemalja, krajeva, ljepota i kulturne bastine,
ali i promjene mjesta stalnog boravka.

Za receptivnu turistiCku zemlju vazni su i drugi aspekti
turistiCcke potraznje. Ovdje se misli na usmjerenost turisticke
potraznje prema organizaciji putovanja koristenjem prometnih
sredstava i hotelskih objekata, te njenu prostornu i vremensku
koncentraciju.

U eri joS uvijek masovnog turizma, suvremena turisticka
potraznja, za realizaciju svojih turistiCkih zahtjeva koristi se
pretezito uslugama turistiCkih agencija. Dominantan broj turista
dolazi na turisticka putovanja i koriste odmor u aranZmanima
turistickih agencija. Kupujuc¢i agencijske "paket aranzmane", turisti
osiguravaju prijevoz, smijestaj (pansion ili polupansion) u
hotelskim objektima, izlete, zabavne i sportske programe.

Relativno manji broj turista (kao individualci), sami
organiziraju svoja turisticka putovanja.

Veliki broj turista za odlazak i povratak u turistiCko
odrediste koristi automobilski prijevoz.
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Turisti iz udaljenijih zemalja, poglavito oni koji putuju u
aranzmanima turistiCkih agencija, za prijevoz koriste posebno
rezervirane zrakoplove (charter).

Zeljeznicki i brodski prijevoz se manje koristi za klasiéna
turisticka putovanja. Brodovi se viSe koriste za izlete, odnosno
krstarenje po morima.

Zbog niske kupovne modi, domaci turisti u nas traze
odmaralidta (kojih je iz godine u godinu sve manje), privatni
smjestaj, hotelska naselja, i hotele nize kategorije.

Inozemni turisti u Hrvatskoj najviSe traZze hotele i kampove
ali i privatni smjestaj.

U medunarodnom turizmu, najveca je potraznja za
hotelskim proizvodom u europskim turistickim destinacijama,
poglavito mediteranskim. Najvece zanimanje turista, domacih i
inozemnih u nas, je za turistiCcke destinacije na jadranskoj obali i
otocima.

Kakva je bila inozemna i domaca potraznja za hrvatskim

hotelskim proizvodom, vidljivo je iz podataka o kretanju turistickog
prometa u 1990., 1995. i 1996. godini.
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Tab. 1
A. DOLASCI TURISTA
TURISTI (u 000) STRUKTURA (u %)
1990. | 1995. | 1996. | 2002. | 1990. | 1995. | 1996. | 2002.
- domacdi 3477 | 1.113] 1.249| 1.376 40,9 457 320 13,0
- strani 5020 | 1.325| 2650 | 8.944 59,1 543 68,0 | 87,0
UKUPNO 8497 | 2438| 3899 [ 8320 1000| 100,0| 100,0 | 100,0

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.

SI. 1

A. DOLASCI TURISTA

B
|
|
|

L

2002.

domadi
B strani
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Tab. 2
B. NOCENJA TURISTA
NOCENJA (u 000) STRUKTURA (u %)
1990. | 1995. . 1996. : 2002. 1990. : 1995. : 1996. : 2002.
- domadi 18474 . 4.370: 4909 : 4.981 352 339: 220: 100
- strani 34.049 | 8515 16.546 ! 39.711 648! 66,1 771! 90,0
UKUPNO | 52523 @ 12.885 : 21.455 ' 44.692 100,0 © 100,0 : 100,0 : 100,0

Izvor: Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.

Sl. 2
B. NOCENJA TURISTA

E domagdi
B strani
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Tab. 3

C. PROSJECAN BROJ NOCENJA TURISTA PO DOLASKU

1990. 1995. 1996. 2002.
e domadi 5,3 3,9 3,9 3,8
e strani 6,8 6,4 6,2 o7
UKUPNO 6,2 5.3 5,5 5,6

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.

Sl.3
C. PROSJECAN BROJ NOCENJA TURISTA PO DOLASKU

O domadéi
M strani

1990. 1995. 1996. 2002.

Iz tablica 1. - 3. vidljive su varijacije u kretanju turistickog
prometa u Hrvatskoj u tri naznatene godine. Kao posljedica
agresije i Domovinskog rata, doSlo je do osjetnog smanjenja
potraznje za hrvatskim hotelskim proizvodom izrazene, brojem
turista i njihovih no¢enja. Naime, u promatranom razdoblju doslo
je do smanjenja turistickog prometa u Hrvatskoj za priblizno 60
posto.
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Istodobno, primjetna je promjena strukture turista i no¢enja
u korist inozemnog turistickog prometa. Takoder je smanjen
prosjecan boravak turista, posebice domacih.

Tab. 4

STRUKTURA STRANOG TURISTICKOG PROMETA PO
ZEMLJAMA U %

DOLASCI TURISTA NOCENJA TURISTA
1990. 1995. | 1996. | 2002. | 1990. { 1995. | 1996. | 2002.
o Njemacka 29,6 159{ 169 | 213 360] 225 226 271
s Slovenija - 227! 165 125 -] 249 17,31 12,6
o Ceska - 90 130! 10,0 -1 104 1477 114
o ltalija 20,9 1471 1761 158 158 9,4 1351 12,3
e Austrija 8,5 146 129 9,9 871 147 13,1 8,9
e Slovacka - 2,0 3,2 2,7 = 2,3 3,6 3,0
e Madarska 1,5 2,76 3,2 4,6 1,5 2,5 3,2 4.4
e Nizozemska 6,0 1,9 1,6 2.1 4.2 2,7 23 3,0
* BiH 5 3,5 3,0 2,5 - 2,4 1,8 4,0
e Poljska 0,8 0,8 1,4 52 0,7 0,8 1,5 55
e Ostalo 32,8 12,41 10,7 134 | 30,0 7,9 6,3 9.8
UKUPNO 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 { 100,0 100,0 | 100,0

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.

Tab. 5

PROSJECNI BROJ NOCENJA TURISTA PO DOLASKU

1990. 1995. 1996. 2002.
e Njemacka 8,3 9,1 8,3 79
e Slovenija - 6,9 6,5 5,8
o Ceska - 7.5 7,0 6,3
e |ltalija 5,1 4.1 4.8 4.4
e Austrija 7,0 6,5 6,3 5,2
e Madarska 7, 6,4 6,2 6,0
e Nizozemska 8,2 9,4 9,0 8,8
e BiH - 4,5 3,8 4,5
e Poljska 59 6,9 6,9 6,3
e Ostalo 6,2 4,1 3.7 3,6
UKUPNO STRANI 6,8 6,4 6,2 5,7

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.
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Sl. 4
PROSJECNI BROJ NOCENJA TURISTA PO DOLASKU
10 O Njemacka
H Slovenija
- OCeska
6 Oltalija
M Austrija
* O Madarska
2 B Nizozemska
OBiH
0 : B Poljska
1990. 1995. 1996. 2002. B Ostalo

Ve¢ tradicionalno, najviSe turista u Hrvatsku dolazi iz pet
europskih zemalja: Njemacke, Slovenije, Italije, Austrije i Ceske.
Turisti iz ovih zemalja €inili su 77 posto svih turistickih dolazaka u
Hrvatsku 1996. godine. Oni su ostvarili preko 81 posto turistickih
nocenja promatrane godine. Iste godine turisti iz Nizozemske,
Njemacke, Madarske, Ceske i Slovenije imali su najduzi boravak
u Hrvatskoj (6,5 - 9,0 noc¢enja).

Utjecaj ekonomskih i neekonomskih
¢initelja na potraznju

Na turistiCku potraznju utje€u mnogi ekonomski i
neekonomski Cinitelji. Osobiti utjecaj imaju gospodarske prilike u
emitivnim zemljama.

Od kretanja proizvodnje do visine pla¢a, odnosno osobnog

i drudtvenog blagostanja ljudi, u najve¢oj mijeri ovisi obujam i
struktura turistiCke potraznje.
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Na formiranje turistiCke potraznje nepovoljno utjecu
vremenske nepogode (poplave, zemljotresi), drustvene
nestabilnosti (Strajkovi, pobune, ratni sukobi) i gospodarska
recesija (smanjenje proizvodnje, potrodnje i zaposlenosti).

Obiljezja turisticke potraznje u
Hrvatskoj

Prema istrazivanjima Instituta za turizam iz Zagrebaa,
najveci broj turista u Hrvatskoj (35 posto) ubraja se u skupinu
namjestenika, a zatim slijede voditelji (13 posto), radnici (17
posto), te umirovljenici i studenti (17 posto).

Rezultati istraZivanja stupnja naobrazbe pokazuju da je
najveci udio onih koji imaju srednjoSkolsku naobrazbu 50 posto, s
fakultetom 21 posto i s visokom Skolom 28 posto.

Pretezan broj turista - ispitanika spada u kategoriju s nizim
primanjima, tj. do 1750 ameri¢kih dolara neto primanja po
kucanstvu.

Rezultati TOMAS-a '97 pokazuju da su motivi dolaska
turista u Hrvatsku ponajprije odmor i rekreacija na moru (91
posto), a zatim upoznavanje prirodnih ljepota, zabave, sporta, te
povoljnost cijena.

Zanimljivo je da je 64 posto ispitanih turista izjavilo da je u
Hrvatskoj boravilo na odmoru viSe puta. Izjavili su, takoder, da je
Hrvatska najpriviacnija u ljetnom razdoblju, kada turisti provode
svoj godisnji odmor.

Istrazivanja dalje upucuju na zaklju¢ak da su glavni izvori
informiranja za posjet Hrvatskoj prijasnji boravci (43 posto), zatim
preporuke rodbine i prijatelja (38 posto), te mediji (radio, TV,
¢lanci u novinama i dr.).

8 Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj TOMAS '2001, Institut za turizam,
Zagreb, 2001.
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U pogledu organizacije putovanja, iz istrazivanja se moze
zakljuciti da je oko dvije tre¢ine turista (79 posto) putovalo u
Hrvatsku individualno, dok su ostali putovali organizirano.

Za boravak u Hrvatskoj pretezan dio turista rezervirao je
smjestaj putem turistickih agencija (44 posto). Ostali su to
rezervirali izravno u hotelskom objektu (31 posto) ili uopce nisu
unaprijed rezervirali (24 posto).

IstraZivanje dalje pokazuje da je ljetni odmor u Hrvatskoj
priviaCan, prije svega obiteljima, a zatim turistima koji dolaze s
partnerom.

Turisti koji dolaze obiteljski ili s prijateljima za prijevoz su
koristili automobil (93 posto), a turisti koji putuju sami za prijevoz
koriste zrakoplov i autobus.

| na kraju, iz istrazivanja Instituta za turizam vidljivo je da
se smanjuje broj gostiju Cija je prehrana vezana za smjestajni
objekt i puni pansion.

Nasuprot tome, poveCava se broj gostiju koji sami
organiziraju prehranu.

U hotelima puni pansion Koristilo je svega 6,1 posto,
polupansion 31,4 posto, doru¢ak u smjestajnom objektu 9,3 posto
i nesto drugo 53,2 posto turista.

1.2.3. Planiranje hotelskog proizvoda

Planiranje u hotelijerstvu, parcijalno ili kompleksno, potiCe i
usmjerava aktivnosti nositelja hotelske ponude u formiranju
hotelskog proizvoda.

Kao nositelji ponude hotelski objekti planiraju, kratkoro¢no i
dugoro¢no, parcijalne segmente u okviru cjelovitog hotelskog
proizvoda. Svaki od hotelskih objekata planira ono $to mozZe u
odredenom vremenskom razdoblju ponuditi turistiCkom trzistu.
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Sto je sve sadrzaj plana hotelskog objekta?

Hotelski objekt planira strukturu i kapacitete ponude, cijene
pojedinih segmenata hotelskog proizvoda, cilina trzista i
segmente na njima, marketinSke aktivnosti, broj gostiju, njihova
nocéenja, te prihod, troSkove i dobit po toj osnovi.

Kakvi su planovi potrebni hotelskim objektima?

Po svom karakteru planovi hotelskih objekata trebaju biti
poslovni, marketing planovi, koji poti€u, motiviraju i usmjeravaju
aktivnosti menedzmenta i drugog hotelskog osoblja.

U suvremenom poslovanju hotelski objekti "ne mogu
opstati jednostavno reagiraju¢i na nove razvojne procese tek
onda kada se oni pojave. Ad hoc marketing rezultirat c¢e
nekonzekventnim postupcima i troSkovima, a organizacija ¢e biti
ranjiva u odnosu prema konkurentima Koji planiraju unaprijed.

Zato se svaka organizacija mora planski postaviti prema trzistu".’

Poslovno je planiranje u hotelijerstvu, kao uostalom i u
drugim gospodarskim djelatnostima, nova aktivnost u razvijenom
svijetu, koji trebamo slijediti.

Kotler je istrazujuci doSao do zakljuCka da "na svojem putu
do razvijenog planiranja poslovanja prolazi kroz &etiri faze”:'

- faza bez plana, nastaje kada se nositelji hotelske ponude
po prvi put organiziraju, a menedZment je toliko zauzet
rieSavanjem financiranja i pronalazenjem gostiju i drugim startnim
poslovima, da se ne stigne posvetiti planiranju.

? Kotler, P., Upravijanje marketingom, prijevod, Informator, Zagreb, 1994.,
str. 284.
' Kotler, P., op. cit., str. 285.
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- faza budzetiranja, nastaje kada hotelski objekt kao tvrtka
uvodi sustav budzetiranja da bi osigurao kontrolu novc€anih
tokova. To nije cjelovito planiranje.

- faza godiSnjeg planiranja nastaje kada hotelski objekt
uvidi prednost donoSenja godiSnjeg plana.

Godisnji planovi mogu biti pripremljeni na jednom od tri
naCina: odozgor prema dolje, odozdo prema gore i planiranje
zadataka prema dolje, planovima prema gore.

Ovaj se =zadnji nacin najceS¢e primjenjuje. Proces
godiSnjeg planiranja obi¢no traje 3 - 4 mjeseca, zapocCinje u
kolovozu, a zavrSava u studenom:

- faza dugoro€¢nog planiranja nastaje kada se hotelski
objekt u cjelini prilagodava najpovoljnijim moguénostima u svezi s
neprekidnim promjenama u okolini.

| u razvijenom hotelijerstvu postoje otpori planiranju
poslovanja i razvoja, jer ima misljenja da je ono nepotrebno
gubljenje vremena. Planiranje smatraju "nacin Sto treba zadovoljiti
njihove predpostavijene, viSe nego sredstvom za poboljSanje
njihovog vlastitog rada"."’

Planiranje u hotelskim objektima ima viSestruke prednosti,

a bitne su:'?

potiCe se sistemati¢éno razmisljanje o buduénosti

dovodi do bolje koordinacije

dovodi do izgradivanja mijerila izvrSavanja poslova u
cilju vece kontrole

doprinosi da menedzment izoStri svoje ciljeve i politiku
rezultira boljom pripremljeno$¢u u sluaju iznenadnog
razvoja dogadaja

doprinosi ve¢oj odgovornosti menedzZzmenta i ostalog
hotelskog osoblja.

YV VYV VYVYV

" Kotler, P., op. cit., str. 287.
“ Kotler, P., op. cit., str. 287.
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Iskustva razvijenih turistickin zemalja mogu korisno
posluziti nasim hotelijerima u planiranju hotelskog proizvoda.

1.2.4. Oblikovanje ponude hotelskog proizvoda

Nasuprot turistickoj potraznji, na turistickom trzistu stoji
ponuda hotelskog proizvoda. Za razliku od elasticne potraznje,
ponuda hotelskog proizvoda je u pravilu vrlo kruta, neelasti¢na.
Zasto?

Na promjene u turistiCkoj potraznji, ponuda hotelskog
proizvoda reagirat ¢e sporo ili uopée nece reagirati.

Razlog tome je u Cinjenici da se segmenti hotelskog
proizvoda teSko mijenjaju i prilagodavaju promjenama. Za njihovu
promjenu i prilagodbu zahtjevima trZista potrebna su veca
investicijska ulaganja i duze vremensko razdoblje.

Kakvo je stanje i kakvi su trendovi u svjetskoj i nasoj
ponudi hotelskog proizvoda.

U nastavku se daje prikaz hotelske smjestajne ponude
u pojedinim dijelovima svijeta:
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Tab. 6

SMJESTAJNA PONUDA U SVJETSKOM HOTELIJERSTVU
1985. 1 1994. GODINE

(Broj postelja u 000)
Povecanje u
Turisticko podrucje GODINA apsolutnom Poveéanje u %
iznosu
1985. 1994. 1985.-1994. 1985.-1994.
SVIJET 9.199 12.218 3.019 32,8
e Afrika 267 384 117 43,8
e Amerika 3.462 4.493 1.031 29,8
e |[stocna 813 1.657 744 91,5
Azija/Pacifik
e FEuropa 4.425 5.462 1.037 23,4
e Srednji Istok 130 179 49 37,1
o Juzna Azija 102 143 41 40,2

Izvor: WTO, Madrid, 1994.

Smjestajna ponuda u svjetskom hotelijerstvu iznosila je
1985. godine 9,2 milijuna, a 1994. godine preko 12,2 milijuna
postelja.

U deset promatranih godina smjestajna hotelska ponuda u
svijetu povecana je za oko tri milijuna postelja ili za priblizno 33
posto.

U smjestajnoj hotelskoj ponudi Europa i Amerika, u 1994.
godini, sudjelovale su oko 75 posto, dok se preostalih 25 posto
odnosilo na ostale makroturistiCke regije u svijetu.

U smijestajnoj hotelskoj ponudi, u razdoblju od 1985. do
1994. godine, najveci rast zabiljezila je Isto¢na Azija i Pacifik (91,5
posto), Afrika (43,8) i Juzna Azija (40,2 posto), a osjetno manje
Europa (23,5) i Amerika (29,8 posto).

Azija | Afrika se posljednjih godina sve viSe otvaraju

svjetskom turizmu, gradeci hotelske objekte i prezentirajuci svoju
ponudu i kulturne osobitosti te gastronomsku ponudu.
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To se ¢ini poradi pove¢anog zanimanja za ove dijelove
svijeta.

U Republici Hrvatskoj ukupna je smjestajna ponuda
iznosila 1985. godine 820.251 lezaj i kamp mjesta, 1995. godine
608,626 lezajeva i kamp mijesta,’> a 2002. godine 700.305
postelja.

U ukupnoj smjestajnoj ponudi Hrvatske hotelska je ponuda
iznosila 1985. godine 178.867 postelja ili 22 posto, 1995. godine
199.924 postelje ili 34 posto, a 2002. godine 152.465 ili 22 posto.

Pretezan dio Hrvatske hotelske ponude lociran je na obali i
otocima (preko 80 posto). Vise od 60 posto smjestajne ponude
locirano je u Istarskoj i Primorsko-goranskoj Zupaniji. Gotovo 76
posto hotelskih objekata je kategorizirano s tri zvjezdice.

lako je opcenito smjeStajna hotelska ponuda Hrvatske
skromnog komfora, njenu konkurentnost povecavaju blizina
emitivnih trzista, prirodne ljepote, povijesno kulturni spomenici i
relativno Cisto more.

Misljenja o hrvatskoj turistickoj ponudi su razli€ita, povoljna
i nepovoljna.

Prema istrazivanjima Instituta za turizam,™ turisti najcesce
hrvatsku turistiCku ponudu wusporeduju s talijanskom i
Spanjolskom. Pri tome se daje pozitivna ocjena ekoloSkoj
ocCuvanosti zemlje, stupnju sigurnosti i Cisto€i turistiCkin mjesta.
Nepovoljno se ocjenjuje prometna dostupnost i kvaliteta
informacija.

' Drzavni zavod za statistiku RH, 2002.
' Stavovi i potrodnja turista u Hrvatskoj, TOMAS '2001., Institut za turizam,
Zagreb, 2001.
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Kada je rije€ o odnosu cijene i kvalitete usluga hrane, pi¢a i
smjesStaja, tada su gosti relativno zadovoljni. To se isto ne moze
reci za sportsku, kulturnu i zabavnu ponudu.

Prema ovom istrazivanju, gosti su u Hrvatskoj bili
najzadovoljniji ljepotom prirode i krajolika te pogodno$cu za
provodenjem obiteljskog odmora. Istodobno, bili su zadovoljni
gostoljubivoS¢u lokalnog stanovniStva, ljubaznoSéu osoblja u
smjestajnim objektima i osobnom sigurnoséu.

Nepovoljnu ocjenu gosti su dali organizaciji lokalnog
prijevoza, raznolikosti kulturnih manifestacija, mogucnosti za
kupnju, bogatstvu sadrZaja za zabavu i uredenosti plaza.

Dakle, hrvatska turistitka ponuda mora se brze
prilagodavati promjenama na turistiCkom trzistu. Da bi u tome
uspjela, mora ocuvati lijepotu prirode i krajolika, poboljSati
komunikacije, povecati asortiman robe u trgovini, standardizirati
hotelski proizvod, bolje urediti plaze i turisticka mjesta, te osigurati
adekvatnije informacije turistima.

1.2.5. Prilagodba ciljnom trziStu hotelskog
proizvoda

Putujuc¢i i privremeno mijenjaju¢i mjesto svog stalnog
boravka turisti nastoje Sto potpunije zadovoljiti svoje potrebe,
odnosno Sto bolje se odmoriti i razonoditi. Te se potrebe
zadovoljavaju na turistiCkom trziStu, ujedno i trziStu hotelskog
proizvoda.

Sve marketindke aktivnosti hotelskih objekata i njihovih
asocijacija usmjerene su u pravcu Sto uspjeSnijeg funkcioniranja
trziSta i Sto potpunijeg zadovoljavanja potreba turista.

Brojne gospodarske i drustvene funkcije turizma izrazavaju

se na trziStu. | sama pojava turizma kao gospodarske kategorije
vezana je za stvaranje i funkcioniranje trzista.
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Djelovanje turistiCkog trzista zapocinje kada se na jednoj
strani, jave potrazioci hotelskog proizvoda, a na drugoj njegovi
ponudaci. Posrednici na turistickom trzistu u pravilu dovode u
vezu potrazivace i ponudate hotelskog proizvoda radi
zakljucivanja kupoprodaje.

Potrazivaci hotelskog proizvoda su turisti, koji formiraju
turisticku potraznju. Ponudaci hotelskog proizvoda su hotelski
objekti i njihove asocijacije, koji formiraju hotelsku ponudu. Tada
dolazi "do dodira dvaju trziSnih polova - turisticke potraznje i
turistike ponude koji su ujedno i subjekti turistickog trzista.""®

Na turistiCkom trziStu vrSi se razmjena hotelskog proizvoda.
Hotelski proizvod je, dakle, predmet razmjene na turistiCkom
trzistu.

Hotelski proizvod ima svoju cijenu, koju formira i u novcu
izrazava njegov ponudac.

Znanstvenici su formulirali definicije specificnog turistickog
trzista. Takvih definicija, domacih i inozemnih autora, ima vise.
Najprikladnijom se ¢ini definicija koju su dali profesori Kobasi¢ i
Senedi¢. Prema njima turisticko trzidta je "skup odnosa ponude i
potraznje u sferi usluga i dobara 3to sluze za podmirenje
turistickin potreba na odredenom prostoru ili kao skup odnosa
ponude i potraznje koji nastaju pod utjecajem turistiCkih
kretanja".'® lako je turistitko trziste robno trziste, ono se ipak
razlikuje po svojim posebnostima, kao $to su heterogenost
ponude, istovremenost proizvodnje i potroSnje, periodi¢nost
potraznje, manji utjecaj ekonomskih ogranicenja, privlacnost
rekreacijskih sadrZaja i dominacija potraznje.

Heterogenost ponude na turistickom trzistu manifestira se
tako da se nasuprot jednog potraZitelja hotelskog proizvoda javija

viSe ponudaca, toliko koliko ih sudjeluje u formiranju tog
proizvoda. Da bi se udovoljilo stalno rastucoj, izbirljivoj potrazniji,

'S Markovié, S. i Z., op. cit., str. 73.
'® Kobasié, A., Senegié, J., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1989.
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ponudadi pojedinih segmenata hotelskog proizvoda se poslovno
povezuju kako bi Sto kreativnije formirali-hotelski_i_Sire turisticki
proizvod i zadovoljili njlhove potrazitelje. U tom se cilju formiraju i

p_rpdaju 'paket aranZzmani" preko turisti¢kih agencija.

(2) Istovremenost proizvodnje i potroSnje nekih segmenata

hotelskog proizvoda (npr. jela, slastica, mije$anih piéa), na trZistu
izrazava se tako da se one pripremaju za poznatog potroSaéa -
tunsta “Ovi se elementi hotelskog proizvoda, zbog svoje lake
pokvarljlvostl ne mogu pripremati i pohranjivati u.-skladiste.
Pripremaju se po narudzbi u kojoj su iskazani vrijeme, vrsta,
koli¢ina i mjesto konzumacije. Isto tako, ovi se segmenti hotelskog

proizvoda pripremaiju i u pravilu usluzZuju u hotelskom objektu.

Periodicnost potraznje hotelskog proizvoda na
turistickom trzistu ocCituje se u njenom sezonskom karakteru.
Naime, dominantan dio turistickih putovanja vezan je za godinje
odmore zaposlenika koji se pretezito ostvaruju u ljetnim
mjesecima. Tijekom ljeta ostvaruje se oko 80 posto domaceg i

veci dio medunarodnog turistickog prometa.

Periodi¢nost se, dakle javlja na turistiCkom trzistu pod
utjecajem turistiCcke potraznje, Ciji sezonski karakter ograniCava
ponudu, njen obujam i rad njenih nositelja.

To nema odraza samo na poslovanje hotelskih objekata i
turizam destinacije, ve¢ i na ukupno gospodarstvo i drustvene
djelatnosti u funkciji turizma. Zato je opravdano konstatirati da
"turisticko trziSte funkcionira punim kapacitetom samo 100 - 150
dana godiSnje Prema cjelogodiSnjem funkcioniranju gotovo svih
ostalih trzista."

" Markovi¢, S. i Z., op. cit., str. 79.
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Mnoga istrazivanja potvrduju da su razlozi tome u
navikama ljudi da svoj godidnji odmor, u cjelovitosti ili njegov veci
dio, koriste ljeti, kao i neprocjenjivoj korisnosti sunca i mora za
ljudski organizam.

Manji utjecaj ekonomskih ograni¢enja ocituje se u tome
$to gospodarske integracije i drugi oblici poslovnog povezwanja
ne utjedu na smanjenje turistickih kretanja. Rezultat je to ¢injenice
Sto se hotelski proizod ne moZe prenositi, ve¢ se gostima pruza u
hotelskim objektima.

Privlacnost rekreacijskih sadrzaja na turistickom trzistu
neprekidno se povecava. To se prvenstveno odnosi na kulturno
zabavne sadrzaje i moguénost bavljenja sportom i rekreacijom.
Hotelski-objekti i turisticke destinacije, koji raspolazu sportskim
terenima i opremom te zabavnim centrima bolje kotiraju na
turistiCkom trzistu. S -

Rekreacijski sadrzaji u hotelskoj ponudi doprinose
povecaniju turistiCke potrosnje.

Dominacija potraznje nad ponudom hotelskog proizvoda
ocituje se na trZiStu na viSe nacina. Potraznja je u pravilu veca od
ponude hotelskog proizvoda, pogotovo u ljetnoj sezoni._Time je
turisticka potraznja konstantno jaci trZidni partner od hotelske
ponude. Ovako neravnomjeran odnos onemogucuje normalno
formiranje cijena hotelskog proizvoda. Zbog njene izrazite
dominacije, mnogi turisti¢ko trziste vide kao trziSte potraznje.

1.2.6. Plasman hotelskog proizvoda

Hotelski proizvod svoju upotrebnu vrijednost potvrduje na
turistickom trziStu. Da bi hotelski proizvod stigao na trziste
neophodno je pokrenuti mnoge aktivnosti unutar hotelskog
objekta i na trziStu. Sve aktivnosti vezane za izlazak hotelskog
proizvoda na trziSte naziva se plasmanom.
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Plasman, dakle, podrazumijeva sve napore i akcije koje
hotelski objekt poduzima da bi njegov proizvod stigao na turisticko
trziSte i pronaSao kupca.

UspjesSnost plasmana hotelskog proxzvoda ovisi od viSe
internih i eksternih ¢imbenika.

Od internih ¢imbenika bitni su: kvaliteta i cijena hotelskog
prozvoda, promidzbene aktivnosti, financijske mogucnosti,
organizacija sluzbe i mreze marketinga, te kreativhost marketing
menedZmenta.

Od eksternih ¢imbenika bitni su: kupovna mo¢ i navike
stanovnistva, te stanje konkurencije na turistickom trzistu.

U suvremenim uvjetima turistitkog gospodarenja
podjednako su vazna pitanja: kako formirati i kako plasirati
hotelski proizvod?

Odgovor na to pitanje daje hotelski marketing koji, kao
suvremena koncepcija trziSnog poslovanja, u srediste svog
interesa stavlja potencijalnog gosta.

Strategija hotelskog marketinga svodi se na istraZivanje
ponude hotelskog proizvoda, koji ¢e maksimalno zadovoljiti
zahtjeve gostiju.

Hotelski marketing dovodi u izravnu vezu zahtjeve gostiju i
moguénosti hotelske ponude. Sto su ti odnosi bliZi to su uspjesi
na strani nositelja hotelskog proizvoda ve¢i.

Na koji se sve nacin hotelski proizvod moze plasirati na
turistiCkom trzistu?

U osnovi postoje dva nacina plasmana hotelskog proizvoda
na trzistu i to:

» izravni plasman

» neizravni plasman.
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lzravni nacin prodaje hotelskog proizvoda sastoji se u
tome da se hotelski proizvod i njegovi segmenti nude gostima u
hotelskim objektima. Ovakav nacin plasmana je laksi i jeftiniji, ali
je rizi¢niji. Gosti se oc¢ekuju, ali nije sigurno da li ¢e i doéi.

Neizravni nacin plasmana hotelskog proizvoda sastoji se u
tome da se proizvod plasira preko pom na _turistickom
trziStu. Na turistickom trzistu, u pravilu, to Cine turisticke agencije
oko kojih se koncentrira najveéi dio __potraznje __hotelskog
pr0|zvoda_ Ovakav nacin plasmana_hotelskog proizvoda iziskuje
vece troSkove. Na trziStu vlada konkurencija pa je potrebno
poduzeti velike -marketinske aktivnosti da bi se s plasmanom
uspjelo.

~ Hotelski objekt u cilju $to boljeg plasmana svog proizvoda
mora pratiti ponudu konkurencije i usporedivati je sa svojom.

To se odnosi na kvalitetu i cijenu usluga smjestaja,
gastronomsku ponudu i rekreacijske sadrzaje.

Obrazovanje hotelskog osoblja treba biti u funkciji
plasmana hotelskog proizvoda. Proces se edukacije ne sastoji
samo u tehnici pruzanja hotelskih usluga ve¢ glavni naglasak
mora biti na sloganu "kako se prodaje".’

Ispravan tretman reklamacija i vjerodostojna promidzba
priviace turiste u hotelske objekte. Reklamacije gostiju neophodno
je s najve¢om pozorno$c¢u prouciti i opravdane primjedbe uvaziti
po geslu "gost je u pravilu uvijek u pravu".

Zaposlenici u hotelu svaki na svoj nacin, mogu doprinijeti
image hotelskog objekta. Oni to mogu Ciniti svojim izgledom,
urednoscu, to€noscu, ponasanjem, stru¢nim znanjem i ljubavlju
prema poslu.

i Fachleratung, E., Schaetzing, E., Management hotellerie und gastronomije,
Neuer Adndels Verlag, Bad Wérishoen, 1982., str. 234.
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Seriozna politika cijena hotelskog proizvoda, usmjerena
cilinim skupinama turista, mozZe osobito mnogo doprinijeti
povecanju plasmana.

Zabavne i sportske manifestacije mogu, ne samo produziti
boravak gostiju u hotelskim objektima, ve¢ i doprinijeti i ve¢em
plasmanu hotelskog proizvoda. Takve kvalitetnije priredbe,
pogotovo one koje traju viSe dana, treba ustaliti i naznaciti u
prospektima hotelskog objekta.

Istom cilju mogu doprinijeti specijalizirane gastro-iziozbe na
kojima se prezentiraju jela karakteristicna za odredenu turisti¢ku
destinaciju. Ustaljena i prepoznatljiva kvaliteta hotelskog
proizvoda nezamjenjiv je argument u plasmanu na trzistu. Uz to
promidzbene aktivhosti, umjece u plasmanu i profesionalan
servis, mogu bitno doprinijeti uspjeSnosti plasmana hotelskog
proizvoda.
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S5

PUT HOTELSKOG PROIZVODA DO TRZISTA

HOTELSKI OBJEKT

Definiranje politike hotelskog
proizvoda

Istrazivanje potraznje
hotelskog proizvo
Planiranje politike
hotelskog proizvo
Oblikovanje ponude
hotelskog proizvo
Prilagodba ciljnom trziStu
otelskog proizvod

Plasman hotelskog
proizvoda

TRZISTE HOTELSKOG
PROIZVODA
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

RO DN

7.
8.
9.

Koji je put hotelskog proizvoda do trzista?
Tko su nositelji hotelskog proizvoda?
Sto je i tko formira politiku hotelskog proizvoda?

Sto sve obuhvaéa dugoroéna politika hotelskog
proizvoda?

Sto sve obuhvada kratkorocna politika hotelskog
proizvoda?

Kojim mjerama drZava utjece na politiku hotelskog
proizvoda?

Sto su i ¢ime se zadovoljavaju turisticke potrebe?
Sto je turisti¢ka potraznja i kako se ona izrazava?
Koje su opce karakteristike turistiCke potraznje?

10. Sto sve sadrzi poslovni plan hotelskog objekta?

11. Koje su prednosti poslovnog planiranja u hotelskim

objektima?

12. Sto &ini ponudu hotelskog objekta, a $to turisticke

destinacije?

13. Koje su posebnosti trZista hotelskog proizvoda?

14. Koje su mogucnosti plasmana hotelskog proizvoda?
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1.3. HOTELSKI PROIZVOD

Potrebe turista su razliCite, a zadovoljavaju se u mjestima
stalnog boravka, na putovanjima te u odrediSnoj destinaciji i
hotelskom objektu.

U mjestima stalnog boravka potencijalni se turisti
informiraju o0 moguénostima putovanja i odmora, vr§e rezervaciju
turistickog aranZzmana, eventualno uzimaju kredit i kupuju
potrepstine za put i rekreaciju.

Na putovanju do odredista izabrane destinacije i hotelskog
objekta, turisti koriste prometne i ugostiteljske usluge.

U hotelskim objektima turisti kao gosti zadovoljavaju
najveci dio svojih turistickin potreba. Oni ovdje koriste usluge
smjestaja, usluge hrane i usluge pi¢a te se razonoduju kulturnim i
sportskim programima. Dakle, gosti u hotelskim objektima svoje
turistiCke potrebe zadovoljavaju hotelskim proizvodom.

Hotelski proizvod gostima nude hotelski objekti. Hotelski
objekti sa svojim uslugama, sadrzajima i pogodnostima c¢ine
cjelovit hotelski proizvod. Poimanje toga proizvoda ima razli¢ito
znadenje za objekte koji ga nude i goste koji ga konzumiraju.'®

Sa stajalista ponude hotelskih objekata, hotelski proizvod
¢ini skupina pogodnosti, usluga, sadrzaja i robe, koju objekti nude
gostima u odredeno vrijeme i po utvrdenim cijenama.

Sa stajaliSta potraznje gostiju, hotelski proizvod ¢ine
vrijednosti usluga, pogodnosti sadrzaja i robe koje su gosti koristili
i platili te zadovoljni napustili objekt u kojem su privremeno
borauvili.

¥ Lewis R. C., Chambers, R. E. Marketing Leadership in Hospitality
Conndation and practices, VNR, New York, 1989., str. 635.
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Ponuda hotelskih objekata kao cjelovitog hotelskog
proizvoda strukturirana je od viSe pojedinacnih, segmentiranih

SPORTSKI SADRZAJI

TRGOVACKA ROBA

dijelova i to:

» pogodnosti ambijenta

> hotelskih soba

» jelaislastica

» pica i napitaka

» zabavnih programa

» sportskih sadrzaja

» dopunskih usluga

» trgovacke robe.

SI.6
STRUKTURA HOTELSKOG PROIZVODA
< POGODNOSTI AMBIJENTA
< HOTELSKE SOBE

(@)
o < JELA | SLASTICE
N
2
a < PICA | NAPITCI
&
w
-l
%J < ZABAVNI PROGRAM
L

37




PRVIDIO
1. HOTELIJERSTVO U TURISTICKOJ PONUDI

Pogodnost ambijenta ima veliki utjecaj pri izboru
turisticke destinacije i hotelskog objekta. Ljude privlaCe one
turisticke destinacije koje raspolazu ugodnom klimom, povijesno-
kulturnim spomenicima, prirodnim zanimljivostima, lijepim
plazama, skijalistima, rekreacijskim sadrzajima i dobrom
prometnom povezanoScu.

Pogodnost ambijenta povecavaju gostoljubivost domicilnog
stanovnistva i sigurnost turista.

Hotelske sobe omogucuju gostima privremeni boravak i

odmor u_hotelskim objektima i turistickim destinacijama. Sobe
mogu biti jednoposteljne, dvoposteljne i viSe posteljne.

Hotelske sobe moraju imati propisanu veli¢inu i opremu.?

Prema Hrvatskim propisima, jednoposteljna hotelska soba
mora iznositi najmanje 7 m?, a 10 m? dvoposteljna. Minimalna
oprema hotelske sobe je:

a) postelja lezajne povrsine 200 x 90 cm za jednu osobu,
a 200 x 160 za dvostruku postelju

b) madrac za svaku postelju

c) no¢ni ormari¢ uz svaku postelju

d) prostira€ za svaku postelju, osim u sobama u kojima je
pod pokriven tepisonom ili tepihom

e) stol za toaletu ili pisaci stol

f) stolice za toliko osoba koliko soba ima postelja

g) ormar s pretincima i odjeljkom za vjeSanje odjece

h) stalak za kofere

i) pepeljara, osim u sobama u kojima je oznaka zabrane
pusenja i

j) posuda za otpatke.

2 U turistickim zemljama propisana je veli€ina i oprema hotelskih soba. U
Hrvatskoj je to propisano Pravilnikom o razvrstavanju, minimalnim uvjetima
i kategorizaciji ugostiteljskih objekata (NN br. 57/95.).
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Razumije se da oprema sobe ovisi o kategoriji_hotelskog
objekta. Sto je objekt vise kategorije to je oprema.sobe brojnija,
komfornija i vrijednija.

Jela i slastice su primarni dio hotelskog proizvoda i
pripremaju se po narudzbi. Ako gosti u hotelskim objektima
borave duze od tri dana mogu koristiti usluge pansiona (smjestaj i
tri obroka) odnosno polupansion (smjestaj, dorucak i jedan glavni
obrok).

Prolaznim se smatraju oni gosti koji krace borave u
hotelskim objektima, pa jela i slastice naru€uju po izboru.

Za pansionske goste hotelski objekti pripremaju nekoliko
jela za ru€ak i ve€eru pa izmedu njih gosti biraju ona koja Zele.

Jelovnici se u hotelskim objektima u Hrvatskoj ispisuju na
hrvatskom i jednom svjetskom jeziku.

Ovjeren normativ jela u hotelskim objektima obavezno se
stavlja na uvid gostima na njihov zahtjev.

Pi¢a i napitci usluzuju se gostima po narudzbi. Pica se i
napitci pripremaju i usluzuju u hotelskim blagovaonicama,
kavanama i barovima, a na zahtjev gostiju i u sobama. Piéa i
napitci s cijenama naznaceni su u "kartama pic¢a", a ispisuju se na
hrvatskom i jednom svjetskom jeziku.

Zabavni programi izvode se u hotelskim objektima i
zabavnim centrima povezanim s tim objektima. Programi su
razliitog sadrzaja, a prireduju se u razli€ito vrijeme, najcesce po
noci.

Zabavni programi privilaCe goste, C¢ine im boravak

Sportski sadrzaji postoje u hotelskim objektima i
sportskim centrima u njihovom okruzZenju.
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Jedan se broj gostiju aktivno bavi nekom od sportskih
disciplina pa im raspolozivi sportski sadrzaji i oprema omogucuju
da to €ine i za vrijeme odmora.

InaCe gosti uzZivaju u sportskim natjecanjima koji se
povremeno organiziraju, a u kojima sudjeluju i njihovi znanci i
prijatelji.

Dopunske usluge kompletiraju osnovne usluge u
hotelskim objektima i buduci ih gosti placaju, s njima se povecava
turistiCka potroSnja. U dopunske se usluge ubrajaju: garaziranje i
c¢uvanje automobila, pranje rublja, CiS¢enje odje¢e, promjena
novca, te frizerske, kozmeticke i komunikacijske usluge.

Prodaja robe, poglavito one koja je u funkciji odmora, nudi
se gostima u hotelskim objektima. U takvim prodavaonicama se
prodaju cigarete, novine, razglednice, suveniri, maske, peraje,
skije i odjevni predmeti.

Dva su cilja ovakve prodaje: pribliziti spomenutu i drugu
robu gostima i ostvariti vec¢i promet hotelskih objekata.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

. Sto je hotelski proizvod i tko ga kome nudi?

. Sto je hotelski proizvod sa stajalista ponude, a $to sa
stajalista potraznje?

. Koji su moguci segmenti hotelskog proizvoda?

. Oprema hotelske sobe kao segmenta hotelskog
proizvoda?

. Jela i slastice kao segmenti hotelskog proizvoda?
. Pica i napitci kao segmenti hotelskog proizvoda?

. Zabavni programi kao segmenti hotelskog
proizvoda?

. Sportski sadrZaji kao segmenti hotelskog proizvoda?

. Dopunske usluge kao segmenti hotelskog
proizvoda?

10. Trgovacka roba kao segment hotelskog proizvoda?

11. Pogodnost ambijenta kao segment hotelskog

proizvoda?
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1.3.1. Formiranje hotelskog proizvoda

Hotelski proizvod ima viSe svojih karakteristiCnih Zivotnih
faza. Proizvod nastaje izgradnjom i opremanjem hotelskog
objekta, a zavrSava njegovim zatvaranjem i poviadenjem s
turistiCkog trzista.

Za razliku od industrijskog?’, hotelski proizvod ima
slijedece Zivotne faze:

formiranje hotelskog proizvoda
prezentacija hotelskog proizvoda
konkurentnost hotelskog proizvoda
kriza hotelskog proizvoda
modifikacija hotelskog proizvoda.

VVVVY

Hotelski objekt kao cjelovit hotelski proizvod gradi se i
oprema duze, ima visoku investicijsku vrijednost i dugi Zivotni
viek. Zato formiranje hotelskog proizvoda zahtjeva od
menedZzmenta veliko umijece i odgovornost. Od uspjeSnog
formiranja proizvoda u najvecoj mjeri ovisi njegovo buduce
konkuriranje na turistickom trzistu.

Za formiranje hotelskog proizvoda potrebno je:

a) istraziti ciljno trziSte, odnosno ciline segmente na
turistiCkom trzistu,

b) definirati hotelski proizvod sukladno zahtjevima
turistiCkog trzista, i

c) oblikovati hotelski proizvod.

Istrazivanje cilinog trziSta odnosno segmenata na

turistitkom trzistu oznaCava provjeru ideje o opravdanosti
formiranja planiranog hotelskog prozvoda.

Marketindko istrazivanje treba obuhvatiti potraznju i
konkurenciju na turistiCkom trzistu.

! Kotler, P., op.cit., str. 438.
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Istrazivanje potraznje treba obuhvatiti one segmente na
trziStu kojima se namjerava ponuditi hotelski proizvod (npr.
turistima na odmoru, izletnicima za krac¢i boravak, poslovnim
ljudima za kontakte).

Istrazivanje konkurencije treba obuhvatiti tvrtke koje na
turistiCkom trziStu nude isti ili sliCan hotelski proizvod. U ovom
istrazivanju bitno je saznati obujam, strukturu kvalitetu i cijenu
proizvoda konkurencije te tvrtke koje ga nude.

Rezultati istraZivanja bit ¢e pouzdaniji ako istrazivanje
provodi afirmirana marketin§ka agencija u duzem vremenskom
razdoblju i na $to viSe nacionalnih turistickih trzista.

Definiranje hotelskog proizvoda vrsi se na temelju:

a) marketin8kih procjena temeljenih na rezultatima
istrazivanja turistickih trzista

b) financijskim mogucnostima investitora

c) procjene ekonomsko-financijskih u€inaka investicije i

d) propisanih tehnickih standarda za hotelske objekte.

Nakon prosudbe s marketin8kog financijskog i tehni¢kog
stajalidta, investitor donosi odluku o formiranju hotelskog
proizvoda.

Oblikovanje hotelskog proizvoda temelji se na
investicijskom programu i odluci investitora o:

a) velicini i kvaliteti hotelskog objekta

b) lokaciji i izvodacu radova

c¢) izvorima i dinamici financiranja investicije i

d) rokovima izgradnje i opremanja hotelskog objekta.

U fazi formiranja investitor ulaze ogromna nov€ana

sredstva u izgradnju i opremanje objekta s ciliem da mu se
visestruko vrate tijekom Zivotnog vijeka proizvoda.
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MarketinS§ka strategija u fazi oblikovanja hotelskog
proizvoda glasi: formirati hotelski proizvod s optimalnom cijenom i
sukladno zahtjevima turistickog trzista.

1.3.2. Prezentacija hotelskog proizvoda

Nakon &to je hotelski objekt izgraden, opremljen i kadrovski
ekipiran, pristupa se definiranju segmenata hotelskog prozvoda i
njihovih cijena. Potom slijedi izrada promidZbenih materijala
pomodu kojih ¢e novi proizvod biti predstavljen turistiCkom trzistu.

Sto se sve prezentira turistickom trzistu?

Prezentacijom zapocinje trziSni Zivotni vijek hotelskog
proizvoda.

Prezentacija je klju¢na faza u Zivotnom vijeku hotelskog
proizvoda. Od prezentacije u mnogome ovisi njegovo buduce
kotiranje na turistiCkom trzZiStu.

Bez obzira Sto ¢e se proizvod redovito prezentirati trzistu
tijekom Zivotnog vijeka, prva prezentacija mora izazvati najvecu
mogucu pozornost potencijalnih gostiju.

Sto se prezentira trzistu?
Turisticku ée potraznju najvi§e zanimati:??

a) fizicki izgled hotelskog objekta
b) struktura i kvaliteta proizvoda
C) cijena proizvoda

d) zaposleno osoblje

e) lokacija objekta

f) atmosfera u objektu

g) tretman gosta.

2| ewis, R., C., Marketing Leadership in Hospitality, VNR, New York, 1989.,
str. 330.

4



PRVI DIO
1. HOTELIJERSTVO U TURISTICKOJ PONUDI

Fizicki izgled hotelskog objekta predstavla sve ono
"... §to je fizitko brzo uocljivo u smislu imovine hotela", to su:
zidovi, tapete, stubovi, boje, interijeri, vrata, prozori, kreveti,
kupatila, dizala, lonci s cvijeCem i okruZenje objekta.

U oblikovanju hotelskog objekta njegov vlasnik, odnosno
menedzment, mora se oslanjati na misljenja stru€njaka, poglavito
arhitekata, dizajnera i hotelijera.

Struktura i kvaliteta hotelskog proizvoda daje se u
promidzbenim materijalima opisno. Tom je prilikom bitno istaci
obvezu postivanja propisanih domacih i medunarodnih standarda,
normativa i uzanci.

Cijena proizvoda formira se prema kretanju turisticke
potraznje i ponude. Na visinu cijene utjeCu brojni trzisni i netrziSni
¢imbenici. Pri tome je vaZno da cijene proizvoda budu
konkurentne i da u startu budu nize, sve dok se hotelski objekt ne
afirmira na turistiCkom trzistu.

Cijena je svakako, najvidljiviji i najfleksibilniji dio
marketinSke prezentacije proizvoda. Tamo gdje cijene nisu
administrativno regulirane, mogu se mijenjati u svako vrijeme, kao
odgovor na cijene konkurencije.

Fleksibilnost cijena marketing menedZment koristi da
popuni viSe soba i da proda viSe obroka jela, izleta, zabavnih i
sportskih programa.

Cijena prvenstveno izrazava vrijednost hotelskog
proizvoda. Buduci je cijena tako vidljiva, ona moze biti jedina
varijabla na osnovu koje potencijalni gosti donose odluku o kupniji
hotelskog proizvoda.

Cijena takoder sluzi za razlikovanje hotelskih proizvoda na
turistickom trzistu.

Zaposleno osoblje je bitna predpostavka kvalitete
hotelskog proizvoda. Hotelsko osoblje mora svoje poslove
obavljati stru¢no, profesionalno i savjesno. Prema gostima se
treba odnositi gostoljubivo i korektno.
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Da bi moglo komunicirati s inozemnim gostima osoblje
treba poznavati strane jezike. To se osobito odnosi na osoblje
recepcije, portirnice i restorana.

Osoblje mora biti uniformirano. PoZeljno je da svaka
skupina hotelskog osoblja (recepcioneri, portiri, kuhari, konobari,
sobarice, tocioci pi¢a) imaju drugaciju radnu i sve¢anu odjecu.

Osobnoj higijeni i svom izgledu opcenito osoblje treba
pokloniti pozornost.

Sigurnost gostiju i njihove imovine, takoder je zadaca
hotelskog osoblja.

Lokacija hotelskog objekta ima odgovaraju¢e znacenje u
njegovoj prezentaciji i promidzbi. U proslosti je to znacenje bilo jos
vece. E. M. Statler, legendarni osniva¢ Statler hotela dvadesetih
godina ovog stoljeca poznat je po tome $to je definirao tri po
njemu najvaznija elementa hotela, lokacija, lokacija, lokacija.??

Medutim, danas je lokacija za razliku od vremena E. M.
Statlera uveliko pod utjecajem modernih sredstava prijevoza,
posebice zraénog prometa.

Danas se lokacija hotelskog objekta svodi na vaznost
okolia, prirode koja okruzuje objekt i njegove udaljenosti od
prometnih postaja.

Atmosfera u hotelskom objektu ima vaznu ulogu u
njegovoj prezentaciji i kontinuiranoj promidzbi na turistickom
trzistu. Atmosferu Cine boje, svjetla, glazba, dizajn i klima.

Atmosfera se planira prema ciljnim trzistima, a mijenja
prema reakcijama gostiju.

2 Lewis, R., C., Chambers, R. E., op. cit., str. 333.
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Kotler koristi pojam atmosfere da opiSe "svjesno stvaranje
prostora da se stvore odredeni utjecaji na gosta". Preciznije
atmosfera je napor da se stvori ugodaj kupnjom okoline koja
stvara posebne emocijalne efekte na kupca koji utjeCe na njegovu
odluku.?*

U hotelskom objektu gosti kupuju cijele skupine usluga.
Jedan element te skupine je atmosfera.

Cesto je atmosfera ta koja &ini opipljiivim neopipljive
prednosti koje se traze kao Sto su npr. komfor, dobar osjecaj,
uzbudenje, vedrinu, zadovoljstvo i romantiku.?®

Gosti se Cesto odluCuju za hotelski objekt zbog o¢ekivane
ugodne atmosfere. Npr. hotel namijenjen kongresnom turizmu je
prenapucen i bu€an te ga treba izbjegavati za vikend odmor.

Marketing menedzeri trebaju stvoriti atmosferu koju ¢ée
gosti mo¢i uoditi i osjetiti. To nije jednostavno zbog individualnoti
gostiju. Tako je npr. veliki hotel za neke goste mjesto gdje se
"dogadaiju stvari", a za druge dosadan i neintiman.

Tretman gosta u hotelskom objektu ima marketinsko
znacenje.

Ve¢ smo navikli da u hotelima mozemo vidjeti ljude svih
socijalnih skupina. Kako to promijeniti?

Marketing hotela treba pokuSati "sortirati" skupine
potencijalnih gostiju kako bi se stvorilo specifi€no ciljno trziSte pa
hotelski proizvod prilagodio njihovim potrebama i Zeljama.

Dakle, treba odluciti koji su segmenti trziSta u hotelu
pozeljni. Ako Zeljenih skupina gostiju nema dovoljno, ekonomija
hotela nalaze da se ugoSéuju i drugi gosti, koji su manje pozeljni.
U protivhom poslovalo bi se s gubitkom.

24 Kotler, P., Atmospherics as a Marketing Tool, Journal of Retailing, 1974.
% Lewis, R., C. E. R., op. cit., str. 373.
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Gosti sudjeluju u atmosferi objekta, pa se moraju
pridrzavati pravila u svezi s oblacenjem i ponasanjem.

Bilo bi nekulturno i za osudu odbiti bilo kojeg ¢ovjeka da
konzumira neki od segmenata hotelskog proizvoda. Umjesto toga
inventivan  hotelski marketing ¢e identificirati  trziste
pozicioniranjem hotela i ljudi kojima je namijenjen. Nerealno je
ocCekivati homogene skupine gostiju. Zato je bolje, koliko je god to
viSe moguce, vremenski odvajati razli¢ite segmente gostiju. Tako
npr. hotel moze preko tjedna imati za goste poslovne ljude, a
preko vikenda obitelji s djecom.

SI.7
ELEMENTI PREZENTACIJE HOTELSKOG OBJEKTA

FIZICKI IZGLED OBJEKTA

STRUKTURA | KVALITETA PROIZVODA

CIJENA PROIZVODA

ZAPOSLENO OSOBLJE

LOKACIJA OBJEKTA

ATMOSFERA U OBJEKTU

TRETMAN GOSTA

STO ZANIMA TURISTICKU POTRAZNJU
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Kako hotelski proizvod prezentirati
trzistu?

Hotelski proizvod prezentira se trziStu na dva nacina:

a) izravno, neposrednim dozZivljajem
b) neizravno, posredno, putem promidZzbenih materijala.

lzZravno se hotelski proizvod prezentira, takoder, na dva
nacina:

» posjetom radi upoznavanja i

> koridtenjem hotelskog proizvoda.

Predstavnici turistiCkihn agencija obi¢no sudjeluju na
prezentaciji novog hotelskog objekta pa se na "licu mjesta"
upoznaju sa strukturom i kvalitetom proizvoda.

Gosti hotelskog objekta, tijekom njegovog poslovanja
upoznaju sve prednosti i nedostatke hotelskog proizvoda. Gosti
su ujedno najbolji promicatelji hotelskog objekta u kojem su
boravili.

Neizravan, posredan nacin prezentacije hotelskog
proizvoda na turistickom trzistu ostvaruje se pomocu
promidzbenih materijala (prospekata, plakata, mapa, filmova,
vodi€a, na turistickim sajmovima, burzama, televiziji,
konferencijama i preko turistickih agencija).

MarketinSka strategija prezentacije glasi: sa $to manje
sredstava animirati i privuéi 5to viSe gostiju u hotelske objekte.

1.3.3. Konkurentnost hotelskog proizvoda

Prezentacija oznaCava spremnost hotelskog objekta da
ugosti korisnike njegovog prozvoda.
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Prezentacijom se hotelski proizvod ukljuéuje u trzisnu
utakmicu. On postaje predmetom prodaje i kupnje na turistickom
trzistu. 1zloZzen konkurenciji, novi ¢e hotelski proizvod u pocetku
biti dodekan s nepovjerenjem. Buduéi da se hotelski proizvod
kupuje na "nevideno" odluéuju¢u ulogu u tome ima promidzba.
Ona u svom nastupu mora biti ukusna, uvjerljiva i agresivna.

Buduéi da svi segmenti hotelskog proizvoda ne privlace
podjednako potencijalne goste, u promidzbi svi oni moraju biti
posebno istaknuti.

Po uéincima konkurencije, hotelski proizvod ima u pravilu
dva stupnja i to:%

» stupanj osvajanja trzista i
» stupanj stabiliziranja na trzistu.

'U razdoblju osvajanja turistitkog trzidta, promotori
hotelskog proizvoda moraju biti uporni i ustrajni. Od njihovog
umijeéa i jaCine konkurencije sli€nog proizivoda ovisi uspjeh na
trzistu.

U razdoblju osvajanja normalno je ocekivati manje
korisnika hotelskog proizvoda, manji promet i dobit hotelskog
objekta.

[ Duzina trajanja ovog razdoblja, stiecanja povjerenja na
trziStu, uglavnom ovisi o sposobnoti marketing menedZmenta
hotelskog objekta.|

Razdoblje stabiliziranja nastupa tada kada trzZiSte u
potpunosti prihvati hotelski proizvod.27

Ovo bi razdoblje konkurencije hotelskog proizvoda trebalo
trajati tako dugo dok hotelski objekt normalno posluje.

% Kotler, P., John ,J., Makens, J.,Marketing for Hospitality and Tourism,
Prentice Hall, 1996., str. 304.

%" Benett, R., Manedzment, prijevod, Inforamtor i Protecon, Zagreb, 1994., str.
109.
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Karakteristika je razdoblja stabiliziranja u tome da hotelski
objekt radi optimalnim kapacitetom te da su prihod i dobit na
ocekivanoj razini.

| u ovom razdoblju konkurentnost hotelskog proizvoda na
trziStu mora odrzavati kvalitetom i promidzbenim aktivnostima.

MarketinSka strategija konkurentnosti glasi: od pojave
do stabiliziranja na trziStu hotelski proizvod treba osigurati
konkurentnost svojom kvalitetom.

1.3.4. Kriza hotelskog proizvoda

Kriza oznaCava onu fazu u Zivotnom ciklusu hotelskog
proizvoda kada za njim poginje je slabiti interes turisticke potraznje.

‘Znaci_se krize osjete u slabijem plasmanu hotelskog
prmzvoda _manjoj-posjeti hotelskom objektu, osjetnom-smanjenju
prometa i dobiti.

Koji su moguci uzroci krize hotelskog proizvoda?

Dva su najcesca uzroka takovog stanja:

63 gospodarska recesija
/:,? zastarjelost proizvoda.

Gospodarska recesija oznaCava opadanje gospodarske
aktivnosti i osjetno smanjenje potraznje. Zbog nezaposlenosti i
smanjenje__kupovne modéi, opada potraznja za hotelskim
proizvodom.

Smanjen interes turisticke potraznje za hotelskim
proizvodom najceSCe je rezultat zastarjelosti hotelskog
proizvoda.”®

i Benett, R., op. cit., str. 109.
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L} Zastarjelost se moze ocitovati u smanjenom komforu soba,
te nepriviacnoj strukturi i kvaliteti ponude hotelskog objekta.

Naime, moguce je da su se zahtjevi potencijalnih gostiju
promijenili, a da je hotelski proizvod zadrzao svoje prvobitne
karakteristike.

[ Znakovi krize su signal menedZmentu da hotelski proizvod
treba dozivjeti promjene.
MarketinSka strategija krize proizvoda glasi: krizu
proizvoda prevladati inovacijama u proizvodu primjerenu
zahtjevima potraznje.

1.3.5. Modifikacija hotelskog proizvoda

/Trzi§na kriza hotelskog proizvoda rjeSava se radikalnim
promjenama njegove strukture, kvalitete i plasmana.’

Prioritetno je istraziti uzroke krize, a zatim poduzeti odlu¢ne
mjere da hotelski proizvod ponovo postane konkurentan na
trzistu.

Ako je uzrok krize recesija, tada ¢e modifikacija proizvoda
trziSnim zahtjevima pratiti oZivljavanje ukupnog gospodarstva.

Ako je uzrok krize zastarjelost proizvoda, tada njegovu
modifikaciju treba izvrsiti sukladno rezultatima provedenih trziSnih
istrazivanja.

U svakom slucaju ppotrebno je izvrSiti novo segmentiranje
trziSta, poboljSati komfor soba i hotelskog objekta, proSiriti
hotelsku ponudu, povecati izravnu prodaju proizvoda, te
osuvremeniti i pojacati promidzbene aktivnosﬂ

(U tom smislu menedzment treba izraditi detaljan program

modifikacije proizvoda i na osnovu toga pratiti njegov postupni
povratak konkurentnosti.|
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Ukoliko iz bilo kojih razloga nije moguce provesti
modifikaciju hotelskog proizvoda, hotelskom objektu treba
promijeniti namjenu.

Marketinska strategija modifikacije proizvoda glasi:
kvalitetne promjene u proizvodu izvrSiti brzo i promovirati ih na
trzistu.

1.4. PROMJENE U TURISTICKOJ PONUDI

Na turistic(kom trziStu dolazi do stalnih promjena. Do
promjena dolazi i na strani turistiCke potraznje i na strani turisticke
ponude.

Potraznja postaje sve zahtjevnija, na cijeni su sve vise
selektivni oblici ponude i destinacije koje raspolazu privlaénijim
prirodnim i kulturnim vrednotama. U porastu je broj individualnih
turistiCkih putovanja na Stetu grupnih, agencijskih putovanja.

Internet zauzima sve znacajniju ulogu u rezervaciji i prodaji
turistickih usluga.

Suocena s takvim zahtjevima turistiCke potraznje i sa sve
veéom konkurencijom, i u turistickoj ponudi dolazi do vidljivih
promjena. Ponuda se sve viSe specijalizira i kvalitetno poboljSava.
Uvjeti hotelskog smjeStaja sve su konforniji, gastronomska
ponuda je bogatija, sve je raznolikija ponuda kracih izleta,
zabavne i sportske rekreacije.

| hrvatska turistiCka ponuda je u promjenama.

Hotelski proizvod sve je kvalitetniji i strukturno sve
raznolikiji. | ostali dio turisticke ponude se postupno poboljSava.
To se osje¢ca u poveéanom turistiCkom prometu, osobito
inozemnom.
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Medutim, marketindki sustav i njegove aktivnosti nisu na
potrebnoj razini.

Sto uginiti da bi taj sustav bolje funkcionirao i da bi njegove
aktivnosti na turistickom trziStu bile ucinkovitije?

Hrvatska turistiCka zajednica narucila je izradu “StrateSkog
marketingkog plana hrvatskog turizma 2001.-2005. godine.”?

Zadaca je Plana da se usmijeri turistiCki razvoj zemlje, da
se bolje valoriziraju turistiCki resursi i da se potaknu i usmjere
marketindke aktivnosti.

Analizirajuéi i ocjenjuju¢i mogucnosti razvoja, Planom oje
identificirano 5 glavnih podrugja turisti¢kog razvoja u Hrvatskoj:*

» odmorisni turizam

» nauticki turizam

» touring i kratki odmori

» aktivnosti posebnih interesa (parkovi prirode, rurarni
turizam, biciklizam lov, tenis, vinske ture, ronjenje i dr.)

» profesionalna putovanja (kongresi, skupovi, sportske

pripreme).

Da bi se ove razvojne mogucnosti Sto bolje iskoristile,
Planom su utvrdeni sljedeéi marketinski ciljevi:*'

u potpunosti iskoristiti trziSne prednosti
smanijiti volumen izgubljenog kapaciteta
smanjiti sezonalnost

unaprijediti prosjeénu potrosnju turista
postati lider u dva odabrana sektora.

VVVVY

StrateSkim marketindkim planom utvrdena su i ciljna
trzista hrvatske turistike ponude:*

% THR Barcelona i Horwath Consulting Zagreb, 2002.

% Strateski marketinaki plan hrvatskog turizma 2001.-2005. str. 48.
3" Strateski marketingki plan hrvatskog turizma 2001.-2005. str. 48.
% Strateski marketingki plan hrvatskog turizma 2001.-2005. str. 55.
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> prioritetna: Njemacka, Ceska, Italija, Austrija i Slovenija

» sekundarna: Poljska, Madarska, Slovacka, Velika
Britanija i zemlje Beneluxa

» tercijalna trziSta: Francuska, Skandinavija, SAD,
Svicarska, B i H, i Rusija.

Hrvatska turisticka ponuda ima viSe trziSnih prednosti u
odnosu na svoje konkurente.
Prednosti se ocituju u:

ocCuvanoj prirodi

moru i otocima

blizini emitivnih trzista
kulturnom nasljedu

sigurnosti boravka i

polozaju smjestajnih kapaciteta.

VVVVVYY

Ako se predvidanja ostvare, Hrvatsku bi 2005. godine
posjetilo izmedu 9-11 milijuna turista, a ostvarili bi izmedu 55-66
milijuna nocenja.

Manjkavost u hrvatskoj turistickoj ponudi su hotelski
kapaciteti. Njihov nedostatak se osobito osje¢a u glasnoj
turistiCkoj sezoni.

U ciliu povecanja | poboljSanja hrvatske turistiCke
smjestajne ponude, potrebo je animirati domace i inozemne
investitore da ulazu u izgradnju hotelskih objekata, pogotovo na
obali i otocima.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

8.

9.

Sto je sve potrebno za formiranje hotelskog
proizvoda?

Sto obuhvada istraZivanje cilinog trzista hotelskog
proizvoda?

Na temelju cega se vrsi definiranje hotelskog
proizvoda?

Sto se podrazumijeva pod oblikovanjem hotelskog
proizvoda?

Kada zapocinje Zivotni vijek hotelskog proizvoda?
Sto podrazumijeva prezentacija hotelskog proizvoda
trzistu?

Sto obiéno zanima turistiéku potraznju u svezi s
hotelskim proizvodom?

Kako se sve hotelski proizvod moZe prezentirati
turistickom trzistu?

Koje su zZivotne faze hotelskog proizvoda?

10.Cime je obiljezena faza konkurentnosti hotelskog

proizvoda?

11. Cime je obiljezena faza krize hotelskog proizvoda?

12.Cime je obiliezena faza modifikacije hotelskog

proizvoda?
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2. MARKETING KOMUNICIRANJE
HOTELIJERSTVA S TRZISTEM

2.1. POJAM | ZNACENJE MARKETING
KOMUNICIRANJA

PocCeci razvoja prvobitnog turizma pa i hotelijerstva
zapazeni su ve¢ u starom vijeku. To je razdoblje nomadskog
nacina zivljenja ljudi. Stanovnistvo se pocelo s vremenom
stacionirati na odredenim mjestima formirajuéi tako svoja stalna
boraviSta. Negdje u to vrijeme pojavljuju se i prva individualna
putovanja ljudi iz jednog mjesta u drugo. Bile su to rijetke
pojedinaéne pojave s drugacijim motivima i znacenjima od
suvremenih turistikih putovanja.

S razvojem proizvodnih snaga, tehni¢ko-tehnoloskim
napretkom, podizala se materijalna, obrazovna i kulturna razina
ljudi. Mijenjao se i unapredivao nacin njihovog rada i Zivota. To se
posebice odnosi na onaj dio stanovniStva koji je Zivio i Zivi u
gradovima i industrijskim sredistima.

Njihovi uvjeti Zivljenja namec¢u im potrebu da povremeno
promjene stalno prebivaliSte, da se odmore i razonode.

Usporedo s povecanjem blagostanja ljudi rasla je i brojnost
sudionika u putovanjima, umnozavale su se njihove Zelje i
potrebe. TuristiCke su potrebe postajale sve zahtjevnije, osobito
imucnijeg dijela stanovniStva. Da bi se te potrebe kvalitetnije i
organiziranije zadovoljile, na strani masovnije, elasti¢nije turistiCke
potraznje, te u pravilu skromnije hotelske ponude, djeluju
odgovarajuce institucije. One na trziStu hotelskog proizvoda
uskladuju njegovu potraznju i ponudu.

U tom se cilu izmedu njih odvia marketing
komuniciranje.
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To je "dijalog |zmedu nositelja turisticke ponude i turistickih
korisnika i drugih kupaca".?

Prevedeno na hotelijerstvo, marketing komuniciranje znaci
poslovno kontaktiranje izmedu marketing menedZera
hotelskog objekta s Ldne strane, i turistiCkih posrednika

(agencija) odnosno potencijalnih individualnih turista, s druge
strane.

Istodobno marketing komuniciranje u hotelijerstvu dalje
znaCi _uspostavljati kontakt izmedu poSiljatelja i primatelja
odgovaraju¢ih informacija, odnosno poslovnih--poruka. U
marketingu se davanje i primanje informacija s turistikog trZista
smatra sloZenim poslovima. Takve poslove mogu obavljati
marketinski kompetentne osobe koje, uz struéno znanje, moraju
raspolagati pouzdanim informacijama s turistiCkog trzista.

Marketing komuniciranje u hotelijerstvu podrazumijeva
potpuno poslovno povjerenje medu. sudionicima. Poslovno_se
povjerenje tesko stjece, ali se lako narusava i gubi.

Povjerenje se stjeCe konkretnom suradnjom i uvazavanjem
interesa partnera i treba biti sraunato na dugi rok. Obratnim
postupanjem stvara se nepovjerenje, gube partneri i slabi pozicija
hotelijera na turisti¢kom trzistu.

Izvor marketing informacija_su svi_sudionici turistickog
trzista, nositelji potraZznje i ponude hotelskog proizvoda. Ovi
medusobno komuniciraju u cilju prodaje, odnosno kupnje,
hotelskog _proizvoda. Uspjeh toga posla ovisi od dva ginitelja:
konjukturnosti_hotelskog proizvoda i kupovne moci potencijalnih
turista. Predmet-marketing komuniciranja su poruke odnosno
poslovne _informacije = koje medusobno razmjenjuju sudionici

turistickog trzista.

3 Vukonié¢, B., op. cit., str. 149.
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Inicijativa za marketing komuniciranje poti¢e od oba pola
turistickog trziSta, nositelja potraznje i ponude hotelskog
proizvoda.

Ipak, na turistickom trZistu, zbog velike konkurencije
dominira inicijativa nositelja ponude hotelskog proizvoda.

Marketing komuniciranje visestruko pomaze svim svojim
sudionicima, nositeljima potraznje i ponude hotelskog proizvoda.
To prvenstveno dolazi do izraZaja u pogledu:
ja) uspostave poslovnih kontakata
b) iskazivanje interesa za poslovnu suradnju
c) dogovaranja o konkretnim modalitetima prodaje i kupnje
{ hotelskog proizvoda
‘\_d) povecanja prometa i dobiti u hotelijerstvu, a time i

razvoju ove djelatnosti.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

O AN WD~

Sto je marketing komuniciranje u hotelijjerstvu?
Koja je svrha marketing komuniciranja?

Tko su sudionici marketing komuniciranja?

Sto je predmet marketing komuniciranja?

Sto se postize marketing komuniciranjem?



DRUGI DIO 5
2. MARKETING KOMUNICIRANJE HOTELIJERSTVA S TRZISTEM

2.2. PROCES MARKETING KOMUNICIRANJA

Komuniciranje s trzistem hotelskog proizvoda je proces
(odgovoran i delikatan posao) koji kontinuirano traje. SluSanje,
reagiranje i odgovaranje na poslovne poruke je okvir toga
procesa.

U takvom je procesu najvaznije inicirati, slusati i djelotvorno
reagirati.

Suvremeni hotelski marketing zahtjeva vise no §to je
razvijanje pravog hotelskog proizvoda, formiranje pristupacne
cijene i osiguranje dostupnosti toga proizvoda ciljnoj potraznji. U
tom cilju nositelji hotelskog proizvoda komuniciraju sa svojim
potencijalnim korisnicima. Tako se hotelski objekt, na strani
ponude hotelskog proizvoda, neminovno javla u ulozi
komunikatora i promotora.

U turistiCki razvijenim zemljama, a sve viSe i u nas,
komuniciranju s turistiCkim trziStem pridaje se izuzetna pozornost.

Da bi se u komuniciranju s trziStem postigao Zeljeni uspjeh,
pojedini hotelski objekti angaziraju agencije za turistiCku
promidZbu da im kreiraju djelotvoran promocijski miks.

Istodobno educiraju zaposlenike da Sto profesionalnije i
uljudnije obavljaju svoje poslove u objektu i s trziStem.

Suvremeni hotelski objekt odnosno njihove kompanije
upravljaju cjelokupnim sustavom marketing komuniciranja.

"Kompanija komunicira sa svojim  posrednicima,
potrodacima i ostalim dijelom raznovrsne okolne javnosti. Njezini
posrednici komuniciraju sa svojim potroSaCima. PotrosacCi se
upustaju u medusobno usmeno komuniciranje i komuniciranje s
drugima. Svaka strana, medutim osigurava povratnu spregu
komuniciranja sa svakom drugom grupom."*

% Kotler, P., op. cit., str. 709.

61



DRUGI DIO .
2. MARKETING KOMUNICIRANJE HOTELIJERSTVA S TRZISTEM

Drugim rijeCima hotelski objekti komuniciraju s_turistickim
agencijama kada su u pitanju skupni aranzmani, a s neposrednlm
korisnicima kada su u pitanju individualni aranZmani.

Agencije komuniciraju s turistima i potencijalnim turistima
koji koriste ili Zele koristiti njihovu posrednicku ulogu.

Hotelski objekt komunicira s gospodarskim i drustvenim
subjektima iz svog okruZenja koji sudjeluju u formiranju hotelskog
proizvoda.

Tijekom vremena u svijetu se razvio model marketin g
komuniciranja s devet elemenata, primjenjiv i u hotelijerstvu i to:>

/ » posiljatelj poruke

» poruka
kodiranje poruke
mediji za slanje poruka
dekodiranje poruke
primatelj poruke
odgovor na poruku
povratna sprega
smetnje u komuniciranju.

VVVVVVVYY

Posiljatelj poruke je osoba, ili skupina, koja svojom
poslovnom partneru primatelju saopéava svoje ideje i namjere
sadrzane u poruci.

Poruka je izreCena zamisao poSiljatelja u obliku simbola.

)LKodlranje poruke je prenoSenje ideja i namjera u
simbole.*

52 . Kotler, P., op. cit,, str. 711.
% Simbol: osnovni elemenat komunikacijskog procesa, nositelj informacije
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Mediji za slanje poruka su putevi kojima poruka tec¢e od
posiljatelja do primatelja.

~/Dekodiranje poruke je proces u kojem primatel]
razjasnjava simbole koji su mu upuceni.

Primatelj je osoba ili skupina kojoj je odaslana odredena
poruka.

Odgovor je reakcija na primljenu poruku.

Povratna sprega je odgovor koji primatelj poruke odasilje
poSiljatelju.

JSmetnje u komuniciranju mogu nastati zbog iskrivljene
interpretacije poruke ili zastoja u odasiljanju.

Primjenjuju¢i navedeni model procesa marketing
komuniciranja na hotelijerstvo, dolazi se do zaklju¢ka da je
posiljatelj poruke hotelski objekt, a primatelj turisticka agencija,
kao posrednik na turistiCkom trzistu.

Poruka hotelskog objekta agenciji sadrzi ponudu hotelskog
proizvoda i uv;ete pod_kojima se moze Kkoristiti. Nakon $to
agencija izvrSi promociju i sakupi reaglranja potencualnlh turista,
odgovara hotelskom objektu na njegovu ponudu. Odgovor moze
biti pozitivan, negativan i upitan. Poslovanjem se komuniciranje

nastavlja, suradnja proSiruje, povjerenje ucvrscuje.

Poruka-s-ponudom_hotelskog proizvoda mora biti jasna i
privlaéna Ona mora zaintefes#atiprimatelja (agenciju) i uvjeriti ga

poruku, treba ponavljatl cnljanom pnmatelju tako da o ~njoj
razmi$lja, da ga okupira i da na nju kona¢no reagira.

Upornost u ponavljanju poruke ima smisla sve dok postoje i
najmaniji izgledi za njeno prihvacanje.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto &ini proces marketing komuniciranja u
hotelijerstvu?

2. Kaoji su bitni elementi marketing komuniciranja u
hotelijerstvu?

3. Sto treba sadrzavati poruka u marketing
komuniciranju?

4. Sto znadi kodiranje, a $to dekodiranje poruka u
marketing komuniciranju?

5. Kakve sve mogu nastati smetnje u marketing
komuniciranju?
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2.3. SUSTAV MARKETING KOMUNICIRANJA

Komuniciranje hotelskog objekta s turistickim trzistem
treba biti sistemati¢no i dobro osmisljeno. Za cjelovit sustav
komuniciranja hotelski objekt nuzno mora imati razraden i
ustaljen program, koji ¢e se postupno, etapno i koordinirano
ostvarivati.

Programom komunikacijskog sustava hotelskog objekta s
tr2|stem _obuhvaéa se:

;‘> ciljno turisticko trziSte

: cilieve komuniciranja

sadrzaj komuniciranja

puteve komuniciranja

sredstva komuniciranja
ocCekivane ucinke komuniciranja i
nositelje komuniciranja.

VVVVVY

2.3.1. Ciljno turisticko trziste

Hotelski se objekt treba opredijeliti za ono trziste (trzista)
koje ¢e za plasman-njihovog proizvoda biti najpovoljnue Za izbor
najpovoljnijeg tréiSta-potrebno_je dobro poznavati:

/) Viastiti hotelski proizvod
A b) zahtjeve turistiCke potraznje
\) stanje konkurencije.

Na osnovu toga moguce je izabrati ciljno turistiCko trziste
prema kojem c¢e biti usmjerena komunikacija, poseblqe
promocijski miks. s. Tako npr. ako je hotelski proizvod namijenjen
odmoru i razonodi, njegova ponuda kroz komunikaciju treba biti
upucena obiteljima izravno ili preko turistiCkih agencija. Isto ¢e se
uciniti i s hotelskim proizvodom za vikend. Ako je proizvod
namijenjen kongresnom turizmu, tada ¢e komunikacija hotelskog
objekta biti usmjerena prema znanstvenim institucijama,
struénim udrugama, politickim strankama i naravno turistiCkim
agencijama. Hotelski proizvod namijenjen poslovnim ljudima
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usmjerit ¢e svoju komunikaciju upravama  gospodarskih
subjekata, udrugama menedZera i poduzetnika i gospodarskim
komorama.

Sportsko rekreacijska ponuda kao dio hotelskog proizvoda
usmijerit ¢e svoju komunikaciju sportskim klubovima, drustvima i
udrugama. Konkurenciju.__na cilinom trZiStu moguce je
neutralizirati odnosno oslabiti kvalitetom i cijenom hotelskog
proizvoda.

2.3.2. Ciljevi marketing komuniciranja
Ciljevi komuniciranja moraju biti  precizno definirani.

Svakako je osnovni cilf da se putem komuniciranja osigura
optimalna pozicija hotelskog proizvoda-na-trZistu.

U tom cilju- hotelski-objekti-komuniciraju s trziStem da bi:

ocuvali ste€enu poziciju na turistiCkom trzistu

pronasli nove segmente na trzistu

ucvrstili suradnju s partnerima i pronasli nove korisnike
proizvoda

pribavili aktualne informacije s turistiCkog trzista
adekvatno i kontinuirano promovirali svoj hotelski
proizvod na trzistu

povremeno utjecali na prilagodbu svog proizvoda
zahtjevima turisticke potraznje.

VVY

(V VvV

\
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2.3.3. Sadrzaj marketing komuniciranja

Sirok je dijapazon komuniciranja hotelskog objekta s
turistiCkim trzistem.

/> turistiCka potraznja zadrzi interes za hotelskim
‘ proizvodom
/ » turistiCka potraznja poveca interes za hotelskim
A proizvodom
> potakne Zelju potencijalnih turista za koriStenjem
hotelskog proizvoda
» pokrene nositelje turistiCke potraznje na povecanu
kupnju hotelskog proizvoda.

Treba imati u vidu da na turistiCkom trziStu, kao uostalom
i na drugim robnim trziStima, vlada velika konkurencija, pa
potencijalni turisti dobivaju mnoge ponude za odmor i razonodu.
Zato sadrzaj komuniciranja mora biti Sirok, raznovrstan, uctiv,
suvremen i konstantan, kako bi hotelski objekt privukao $to vise
turista. '

2.3.4. Putevi marketing komuniciranja

Za djelotvornu komunikaciju s turistiCkim trziStem hotelski
objekt treba izabrati pouzdane puteve® , a to su:

» osobni putevi komuniciranja
» posredni putevi komuniciranja.

Osobni putevi komuniciranja ukljuCuju dvije ili viSe
osoba koje medusobno vode dijalog. Te osobe mogu komunicirati
medusobno s interesnim skupinama potencijalnih turista, zatim
putem telefona, radija, televizije i pisanom korespodencijom
putem poste.

% Kotler, P., op.cit., str. 725.
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Prednost je ovakvog puta _komuniciranja u tome $to se
odmah doznaje povratna informacija, odnosno stav sugovornika.

Osobnim putevima komuniciranja moze se Koristiti: osoblje
recepcije, odjel marketinga i suradnici _hotelskog -objekta.
Zaposlenici odjela marketinga redovno komuniciraju s osobljem
turistiCkin agencija i stalnim gostima i tako prodaju hotelski
proizvod, ali i prikupljaju dragocjene informacije s turistickog
trzista.

Marketing menedzeri u hotelskom objektu pripremaju i
Salju turistickim agencijama detaljnije opise kvalitete pojedinih
segmenata hotelskog proizvoda, u cilju veceg plasmana.

Suradnici hotelskog objekta mogu postati pojedini ¢lanovi
obitelji zaposlenika u hotelu, njihovi prijatelji i susjedi. Ovaj put
mozZe biti_vrlo ucinkovit, a u marektingu je poznat pod nazivom
"komuniciranje od usta do usta”. .

Posredni putevi komuniciranja idu preko poruke izmedu

posiljatelja i primatelja. Strane koje komuniciraju nemaju izravni
kontakt, pa ni povratnu spregu.

U posredne se puteve komuniciranja ubrajaju *:

/> masovni mediji
/. » atmosfera i

' » dogadaiji.

v/

U masovne se medije komuniciranja s turistiCkim trzistem
ubrajaju:
| » tiskani materijali (novine, Casopisi, prospekti, vodici,
4 monografije, karte)
| » elektronski mediji (video, radio, TV, filmovi) i
\,» izloSci (propagandni panoi, plakati, displayi).

o Kotler, P., op. cit., str. 638.
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Atmosfera je povoljna klima koja se stvara na odredenom
trzistu i u hotelskom okruzenju za kupnju hotelskog proizvoda.

Klimu stvaraju prijasnji korisnici_hotelskog proizvoda (stari
gosti) i turlsfuc':Rl posrednlm (agencija).

Dogadaji su odredena zbivanja usmjerena na prenoSenje
vaznih propagandnih poruka hotelskog objekta o _inovacijama

hotelskog proizvoda (npr. tiskovne konferencije).

2.3.5. Sredstva marketing komuniciranja

U stjecanju pozicije hotela na trZiStu bitnu ulogu imaju
sredstva marketing komuniciranja. To su u pravilu elementi
promocijskog miksa.

Sto je promocija u hotelijerstvu?

Promocija u hotelijerstvu obuhvaca aktivnosti usmjerene na
stimuliranje prodaje hotelskog proizvoda komuniciranjem hotela s
trzistem. Promocija je sinonim_za svaki nacin komunikacije
izmedu hotela kao prodavatelja i njegovih buducih potroSaca,
gostiju.

Promotivna se prodaja sastoji u usmjeravanju buduceg

kupca da se opredijeli za odredeni hotelski proizvod.

Razlikuju se dva nacina prodaje hotelskog proizvoda:
‘a) vanjska prodaja
ALb) unutarnja prodaja.

Vanjska prodaja hotelskog proizvoda vrsi se na trziStu pa
se u tu svrhu koriste mediji za animiranje potencijalnih turista.

Unutarnja prodaja hotelskog proizvoda vrsi se u hotelu pa_
je_na osoblju_marketinga i recepcije da je Sto bolje obave s
potencijalnim gostima.

69



DRUGI DIO
2. MARKETING KOMUNICIRANJE HOTELIJERSTVA S TRZISTEM

Promocija je vazna u turizmu i hotelijerstvu iz sljedecih
razloga:*

;> turisticka potraznja je uglavnhom sezonska te je treba
/ stimulirati i izvan glavne sezone
> turistitka potraznja je osjetliva na cijene turistitkog
odnosno hotelskog proizvoda, ali i na opce
gospodarske prilike
» potencijalni turisti redovno moraju biti potaknuti na
kupnju turistickog odnosno hotelskog proizvoda bez
predhodnog razgledavanja proizvoda
» turistiCki odnosno hotelski proizvod podvrgnut je ostroj
konkurenciji na trzistu i
» segmenti turistictkog odnosno hotelskog proizvoda
mogu biti zamijenjeni drugim proizvodom.

Inace, promocija u hotelijerstvu moZe biti dvojaka:

/a) uvjeravajuca, kojom se nastoji promijeniti stavove
/ potencijalnih turista o hotelskom proizvodu, a zatim ih
[ potaknuti na kupnju

| b) potvrduju¢a, kojom se goste koji su Koristili proizvod,
*~“ samo podsje¢a da je njihova odluka bila ispravna.

Promocija mora biti pomno planirana. Promociju hotelskog
proizvoda treba shvatiti kao veliku investiciju, a ne kao trosak.
Uspjeh u promociji ne moze biti rezultat puke slu€ajnosti, vec
sistematskog znalackog i upornog rada. Promocija mora biti
planirana i uskladena s planom ukupnog marketinga hotela.

Planiranje se promocije odvija u_&etiri faze, ito*:

U prvoj fazi se utvrduje trzna meta prema kojoj ¢e biti
usmjerena promocija. Pri tome je potrebno razlikovati "stara" od
novih trziSta odnosno turistickih segmenata, te domace od
inozemnih trzista.

% Coltman, M. M., Tourism Marketing, VNR, New York 1989., str. 255.
0 Coltman, M. M., op. cit., str. 256.
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U drugoj fazi se definiraju ciljevi promocije. Ciljevi mogu
imati razli¢ito znacenje, kao npr.:

» informiranje potencijalnih turista o hotelskom proizvodu

» informiranje potencijalnih turista o novim segmentima
hotelskog proizvoda

» privlatenje potencijalnih turista niZim cijenama
hotelskog proizvoda i

» prosirivanje suradnje hotela sa sli€nim objektima.

U trecoj fazi se vrsi preispitivanje i izbor alternativa u
promociji. U ovoj je fazi potrebno preispitati razne raspolozive
metode promoviranja te se opredijeliti za one koji pruzaju jamstvo
za veci uspjeh.

U cetvrtoj fazi se provodi plan promocije. U ovoj je fazi

potrebno utvrditi dinamiku realizacije plana i sukladno tome ga
ostvariti.
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SI. 8
MARKETING KOMUNICIRANJE U HOTELIJERSTVU

SADRZAJ PROGRAMA
MARKETING KOMUNICIRANJA U
HOTELIJERSTVU
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto treba sadrZavati program marketing komuniciranja
hotelskog objekta?

Izbor ciljnog trzista u marketing komuniciranju?
Sto mogu biti ciljevi komuniciranja?

Sto moZe biti sadrzaj komuniciranja?

Koji su moguci putevi komuniciranja?

Koja su moguca sredstva komuniciranja?

NS O AN N

U ¢emu se odéituju ucinci komuniciranja?
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2.4. PROMOCIJSKI MIKS KAO SREDSTVO
MARKETING KOMUNICIRANJA

Za marketing komuniciranje hotela s potencijalnim turistima
i turistiCkim agencijama moze se Koristiti vise tipova
promocijskih metoda. Kada se vrSi kombinacija pgjﬂh
sastaynih _elemenata za promociju hotelskog proizvoda,
kombinacija tvori promocijski splet tog proizvoda:*'

Postoji Sest mogucih sastavnih elemenata promocijskog
spleta u hotelijerstvu i to:

/' » hotelska propaganda

osobna prodaja proizvoda
unapredenje plasmana proizvoda
prezentacija proizvoda

medijsko predstavljanje proizvoda
stvaranje javnog imagea o proizvodu.

VVVVY

2.4.1. Hotelska propaganda

Propaganda je najotvoreniji_element promocijskog miksa
u funkciji komuniciranja hotela s trziStem. To je javna prezentacija
hotelskog proizvoda Sirokom _auditoriju _potencijalnih _turista.
Buduci da mnogo ljudi prima istu poruku, promotori znaju da ¢e
motiv za koriStenje njihovog hotelskog proizvoda biti javno
izraZzen. Hotelska je propaganda snazan medij proZimanja. Ona
dozvoljava da se propagandne poruke viSestruko ponavljaju.
Ovaj promocijski medij omogucuje potencijalnim turistima da
primaju i_kompariraju propagandne poruke razliitih ponudaca

hotelskog proizvoda, medusobnih_konkurenata.

*' Dibb, S., Sinkin, L., Pride W. M. i o.c. Fernell, Marketing, Mate, Zagreb
1995., str. 410.
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Propaganda omogucuje isticanje hotela i __njegovog.

prmzvondra posredstvoridobro_osmisljene_upotrebe "tiska, zvuka_
i bOje

Hotelska propaganda nije suviSe nametljiv medij. Primatelji
njenih poruka ne osjecaju se obaveznim da na poruku odgovore.
Propaganda s potencijalnim _turistima vodi mm
ali i ne mora, uroditi odgovarajuc¢im rezultatima.

Hotelska se propaganda u svojoj reallzacul koristi razhcmm
sredstvima. Ta se sredstva mogu podijeliti na: “vizuelna
auditivna. e

Vizuelna se sredstva hotelske propagande u svom
izrazavanju koriste tiskom i slikom.

Auditivha se sredstva hotelske propagande u svom
izraZzavanju uglavnom koriste zvukom (govor, glazba, pjevanije).

| vizuelna i auditivna sredstva hotelske propagande imaju
svoje prednosti i manjkavosti. Prednost vizuelnih sredstava je u
tome $to se lakSe pamte, a auditivnih $to_se efekinije docaravaju
propagandni_segmenti hotelskog proizvoda.

Upravo zbog toga je u hotelskoj propagandi najbolje
kombinirati odgovarajué¢a vizuelna i auditivna-sredstva:—
Sreds ro obic¢no se dijele prema tehnlcklm
osobinama, i to:** graficka, oglasna, projekcijska i prostorno
plastiCna sredstva.

U graficka sredstva se ubrajaju: broSure, leci, kalendari,
kartografske _edicije, publicisti¢ka _izdanja (¢lanci, reportaze,
Casopisi, novine, vodiCi). Zatim__plakati (plakati, naljepnice,
etikete), fotografije, (razglednice, albumi, reprodukcije) i ostala
propagandna graficka sredstva (natpisi, zastitni znaci, Gestitke).

2 Kotler, K., op. cit., str. 747.
3 Kobasi¢, A., Senetié, J., op. cit., str. 118.
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U oglasna sredstva se ubrajaju: pisani oglasi (oglasi u
tisku, reportaze, oglasni dijapoziviti, oglasne plo¢e) i zvucni oglasi
(preko radija i TV).

U projekcijska sredstva se ubrajaju: filmovi (crtani,
dokumentarni, igrani, turisticki), televizijske emisije i dijapozitivi.

U prostorno plasti€na sredstva se ubrajaju: opremljeni
prostori (izlozbe, sajmovi, paviljoni, izlozi) i razni propagandni
predmeti (suveniri, znacke, privjesci).

U osobna sredstva se ubrajaju: prigodna predavanja
(preko radija, televizije, s projekcijama) i odnosi s javnoScu.

Koja ¢e se od sredstava i u kojoj propagandnoj situaciji
koristiti hotel, ovisi o promocijskim ciljevima i raspolozZivim
financijskim sredstvima.

2.4.2. Osobna promocija i prodaja proizvoda

Osobna prodaja hotelskog proizvoda je djelotvorno
promocijsko sredstvo. Osobna prodaja je Zivi i neposredni odnos
izmedu_osoblja hotela i njegovih potencijalnih gostiju. Pri_svakoj
promoeiji--prodajimeguce je na licu mjesta prezentirati proizvod,
istaci_kvalitete i prednosti,.te. dogovoriti precizne uvjete njegova
koridtenja. _Sudionici —u—promociji -i_osobnoj prodaji proizvoda
obi¢no osjecaju_izvjesnu medusobnu obvezu.

Osobna premocija-i-prodaja-hotelskog proizvoda vrsi se u

hotetu—(recepcija, odjel marketinga) i izvan hotela (agencije,
burze, sajmovi).
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2.4.3. Unapredenje plasmana proizvoda

Plasman hotelskog proizvoda moze se unaprijediti i
povecati provodenjem odredenih promotivnih aktivnosti kao Sto
s_t;_.lzdayan;e nagradmh kupona raspusnvanjem natjecaja

segment@prmzvoda Ovaj nacm promocue pr|vlac1 pozornost"

sadrZi_izvjesne povlastice te moze realno lzazvatl odl“uku (o]
kupml_hotelskog proizvoda. -
2.4.4. Prezentacija proizvoda

Hotel moze svoj proizvod predstaviti na turistiCkim
burzama lzlozbama i sajmowma Pn tome se |zlazu fotografije

sa_mgga_.hgtgla a zatlm prospekttrmankapmgraml i clemc{
_usluga. Vrijednost destinacije i hotela mogu se prezentlratl
promocusklm fllmowma N

2.4.5. Medijsko predstavljanje proizvoda

Putem javnih medija (novina, Casopisa, radia i TV) zatim
javnih  predavanja znanstvenika i stru¢njaka, hotel moze sa
uspjehom _predstaviti svoj proizvod, _odnosno inovacije na
proizvodu.

Na ovakav je nacCin moguce da za proizvod i uvjete
njegovog koristenja. sazna-najsira javnost.

2.4.6. Stvaranje javhog imagea o proizvodu

U hotelijerstvu je na najviSoj cijeni misljenje gostiju (ranijih
i sadasnjih) o hotelu i njegovom_proizvodu. -
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Na isti se nacin uvazava misljenje Sire javnosti, posebice
iz okruzenja hotela Macketmg_menedzerl i g[ugo osob lje_hot hotela

aktivnosti na - uspestavl}an;urazumuevama,pmqeren}a—l—lmagea
izmedu hotela, s jedne strane, te turista, dobavlja¢a, investitora,

medija i Sire-javnesti-s-druge strane.

"Hotelsko poduzec¢e mora nastojati da predstavnici medija
budu dobro informirani o poduzecu. Predstavnicima medija treba
uputiti pozive prilikom svih znacajnih dogadaja i promjena u
poduzecu, ali i u normalnim razdobljima tako da se stvori slika i
dojam o poduzecéu i atmosferi u njemu u svakodnevnom
uobigajenom poslovanju."*

Tako stvoreno pozitivno ozracje najbolji je promotor hotela
i njegovog proizvoda.

* Seneci¢, J., Promocija u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1998., str. 117.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto je promocijski miks?

2. Sto je hotelska propaganda?

3. Koja su sredstva hotelske propagande?

4. Kako se ostvaruje osobna promocija i prodaja
hotelskog proizvoda?

5. Koje su moguce mjere za unapredenje plasmana
proizvoda?

6. Gdje se | kako vrsi prezentacija hotelskog
proizvoda?

7. Kako se vrsi medijsko predstavijanje proizvoda?
8. Kako se stvara javni image proizvoda?
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2.5. ULJUDNOST MARKETING KOMUNICIRANJA

Marketin8ko komuniciranje izmedu hotelijera i njihovih
partnera na trziStu ostvaruje se na dva nacina: usmeno i pismeno.

Usmeno marketing komuniciranje obavlja se takoder na
dva nacina: izravno, osobni razgovor i posredno putem telefona,
interfona, telefaksa, radio - veza i drugih tehnickih prijenosnika.
Usmeno komuniciranje podlijeze normama uljudnog ponasanja.
Pri tome uvijek treba saCuvati uljudnost i mjeru. U komuniciranju
treba uvazavati sugovornika bez obzira da li se s njimu svemu
slazemo. Ne treba samo govoriti, treba znati i slusati.

Usmena komunikacija pocCinje predstavljanjem, a izravna
rukovanjem. Inicijativu za rukovanje obi¢no daje domadin, uz
osmijeh. Sugovornici se i oslovljavaju funkcijom ili stru¢nom i
znanstvenom titulom (direktor, inZenjer, doktor).

Nije uljudno u razgovoru podizati ton, a niti se doSaptavati
sa suradnicima.*® Sugovornici razmjenjuju na pocetku razgovora
posjetnice.

Svaki poslovni razgovor treba dobro pripremiti. Inicijator
treba definirati teme razgovora, pripremiti argumentirano
obrazloZenje i prijedlog zakljucka. Nakon razgovora donose se
pismeni zakljucci.

Komuniciranje pomocu posrednika telefona, je posredan
nacin kontakata s partnerom. Na poCetku razgovora telefonom
treba se predstaviti Ako se veza dobiva preko centrale
dovoljno se predstaviti imenom i prezimenom. Zaposlenik na
centrali veC je predstavio tvrtku. Ako je veza dobivena izravno,
sugovorniku je potrebno predstaviti tvrtku i samoga sebe.

A}

% Komaréev, M., Sincek, M., Pravilnik uljudnog komuniciranja, Biro Trend,
br. 48/4/1998., str. 25-26.
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U telefonskom razgovoru treba biti ljubazan i profesionalan.

Razgovoru sa sugovornikom treba pokloniti punu
pozornost kako bi razgovor postigao svrhu i trajao krace.

Telefonski razgovor treba zakljuciti afirmativno, zahvaliti
sugovorniku na pozivu i paZljivo odloziti slualicu.

O svakoj promjeni broja telefona poslovne partnere treba
pravovremeno obavijestiti.

Pismeno marketing komuniciranje zahtjeva jasan i
nedvojben izrazaj, razumljiv jezik, pravopisnu toénosti sadrzajnu
ekonomicénost.*

U poslovnoj pismenoj komunikaciji treba izbjegavati
suvisSne fraze, ali poruka treba sadrzavati izraze kurtuazije.

Poslovno pismo ima tri osnovna dijela: uvod, sadrzaj i
zakljucak.

Uvod ¢ine prve rijeéi u pismu Cija je zada¢a da najavi
sadrzaj poruke.

Sadrzaj je sredidnji dio pisma Cija je zadaca da jasnim
kratkim i nedvosmislenim rijeima izrazi poruku posiljatelja.

Zakljucak slijedi nakon sadrzaja pisma i ima zadacu da
naglasi temeljnu poruku pisma.

Na poslovno pismo u pravilu odgovara primatel;.

“® Osredecki, E., Kultura poslovnog komuniciranja, UPH, Zagreb, 1989., str.
126.
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Poslovno pismo zavrSava ljubaznim  pozdravom i
potpisom odgovorne osobe. Poslovno pismo se redovno piSe na
memorandumu hotelske tvrtke i primatelju se uvijek Salje original.

Dogada se da partneri medusobno suraduju, ali se izravno
nikada nisu sreli. Poslove dogovaraju, ugovaraju i realiziraju
pismenom komunikacijom. Zato ta komunikacija mora biti
korektna, jezi¢no ispravna, kulturna i pravovremena. Ovim putem
utvrdene obveze moraju se izvrSiti u dogovorenim rokovima. Na
temelju takve uljudne komunikacije i odgovornosti za preduzete
obaveze stvara se pozitivan image o hotelskoj tvrtki, njenim
zaposlenicima, a osobito njenom marketingu.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

© ® N O O

Na koji sve nacin mogu hotelijeri komunicirati sa
partnerima na trzistu?

Koji je izravan nacin komuniciranja  izmedu
hotelijera i njihovih partnera?

Kako pocinje usmena komunikacija izmedu
hotelijera i njihovih partnera?

Kako se oslovijavaju  sugovornici  prigodom
izravne komunikacije?

Kako se priprema poslovni razgovor?

Cime zavrsava poslovni razgovor?

Kako se obavilja poslovni razgovor telefonom?
Koja su obiljezja dobrog poslovnog pisma?
Koji su osnovni dijelovi poslovnog pisma?

10. Sto je memorandum tvrtke i Gemu sluzi?
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3. MARKETING STRATEGIJE PLASMANA
HOTELSKOG PROIZVODA

3.1. ZADACA MARKETINGA U HOTELIJERSTVU

Hotelski objekt kao ponudaé hotelskog proizvoda ne moze

se ni zamisliti bez utvrdenih ciljeva na turistiCkom trzistu. Ti ciljevi
nisu autonomni, vec proizlaze iz misije hotelskog objekta, opéih
drustvenih i gospodarskih cilieva te realnih vremenskih
mogucénosti i njihovog ostvarenja.

Da bi se strateski ciljevi hotelskog objekta ostvarili, mora
imati dobro organiziran marketing.

Sto je zapravo marketing u hotelijerstvu i kako treba biti
organiziran?

Marketing u hotelijerstvu je smiSljena aktivnost
hotelskog objekta u povezivanju proizvoda s potraznjom na
trzistu na profitabilnoj osnovi.

Ovakvo definirana marketinSka aktivhost podrazumijeva
trziSnu razmjenu takvog hotelskog proizvoda koji ée optimalno
zadovoljiti potrebe i Zelje gosta i poluciti oCekivani poslovni
rezultat hotelijera.

MarketinSke aktivnosti u hotelijerstvu polaze od gosta i u
funkciji su zadovoljavanja njegovih potreba za hotel§k|m
pronzvodom

Da bi se saznale potrebe i Zelje potencijalnih__turista,
marketing \Y‘Ekog objekta treba ih istraZivati na turistiCkom

tiZiStu. _Na osnovi rezultata tih_istraZivanja, _marketing treba
osigurati_da _hotelski objekt oblikuje proizvod koji _¢e udovo oljiti

zahtjevima turisticke potraznje.
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Zadaca je marketinga da_oblikovani hotelski proizvod

promovira i _prav : ira_na__turistickom trzistu po
P e T —
povoljnim cijenama.

Da bi marketing u hotelijerstvu__bio_na _visini__svoje
odgovornosti, mora neprekidno pratiti kretanja na turisti¢kom
trzistu, unositi potrebne inovacije u hotelski proizvod i
prilagodavati strategiju i taktiku plasmana.

Samo suvremenom i ftrziStu prilagodenom hotelskom
proizvodu, marketing moze osigurati konkurentnost i plasman.

.Na_poslovanje hotelskog objekta i njegove marketinske
aktivnosti utjeCe makro i mikro okruzenje.

Ti su utjecaiji razliCitog karaktera, ali se uglavhom svode na
zakonodavne, politicke, gospodarske, kulturne i socijaine.

Utjecaje iz svog okruzenja marketing treba prepoznati i
svojim- aktivnostima onemoguditi njihov negativan utjecaj na
poslovanje hotelskih objekata.

U hotelskim objektima marketing je jedna od poslovnih
funkcija. Marketindke su aktivnosti objedinjene u okviru sluzbe ili
sektora. To je dio organizacijskog ustroja hotelskog objekta
odnosno trgovackog drustva u hotelijerstvu.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

Tko je ponudac hotelskog proizvoda?

Sto je hotelski marketing?

Od ¢ega polazi marketing u svojim aktivnostima?
Kako treba izgledati konkretan hotelski proizvod?

Koje su zadace hotelskog marketinga?

© O A W N~

Sto sve limitira aktivnosti marketinga?
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3.2. SEGMENTACIJA TRZISTA | POZICIONIRANJE
HOTELSKOG PROIZVODA

3.2.1. Segmentacija turistickog trzista

Marketinskoj strategiji plasmana hotelskog proizvoda
stoje u pravilu dvije opcije:

a) odabrati ciljno trziSte hotelskog objekta i

b) oblikovati marketing miks proizvoda koji ¢e zadovoljiti
potrebe pojedinih skupina, potencijainih turista na
turistiCkom trziStu.

Dakle, dva su moguéa pristupa u odabiranju ciljnog trzista
hotelskog proizvoda, jedan uzima ukupno turisticko trziSte kao
ciljino, a drugi vrSi segmentaciju toga trzista.

Hotelski objekti koji formiraju samo jedan marketing miks
namjenjen svim potencijalnim turistima na trzistu "smatra se da

su usvojili nediferenciran ili masovni pristup trzistu".*’

Pretpostavka ovakvom masovnom pristupu trzistu je da
svi potencijalni turisti imaju iste potrebe i Zelje.

To svakako nije realno, buduéi se Zelje i moguénosti
turista medusobno razlikuju u pogledu strukture proizvoda,
njegove cijene, kanala plasmana i promocije. Zato je
nediferencirani  pristup turistickom trziStu tesko  primjenijiv,
rizian.

Hotelski marketing treba izabrati segmentaciju trzista, kao
primjereniji, sigurniji i kvalitetniji pristup zadovoljavanju potreba
turista.

‘7 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 67.
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Segmentacija podrazumijeva aktivnosti marketinga na
pronalazenju skupina potencijalnih turista na trzistu, sli¢nih Zelja
i zahtjeva.

Tako identificiranim skupinama, hotelski ¢e objekt
prilagoditi svoj marketing miks, animirati ih i u€initi zadovoljnijim.

TuristiCko trziSte, na kojem potencijalni turisti imaju
razliCite zahtjeve, ima karakter raznovrsnog trzista. Njima je
upravo, primjerena tehnika segmentacije. A to znaci na globalnom
turistiCkom trzisStu, potencijalni se turisti razvrstavaju u skupine
koje izrazavaju slicnosti u pogledu hotelskog proizvoda.

Prema tome "segmentacija trziSta je proces kojim se
kupci_na_raznovrsnim_ trZistima razvrstavaju u manje, slicnije _ili
istovrsne _segmente. Pri_tome se nastoji uspostaviti ravnoteza
izmedu dobivanja razumno velikih i pouzdanih skupina i
postizavanja_dovoljno velike sliénosti medu njima, sa svrhom
ponude standardnogmarketinskog-spleta."*® '

Kada hotelski marketing pronade i prepozna segmente na
turistiCkom trziStu, treba odluciti kojim ¢e segmentima usmijeriti
svoje promidzbene aktivnosti i proizvod. Tada je prioritetno izraditi
precizan program hotelskog marketing miksa  prilagoden
izabranim segmentima ciljnog turistickog trzista.

Segmentacija turistickog trziSta ima brojne prednosti. Te
se prednosti ocituju u odnosu na trziste, konkurenciju, koristenje
resursa i stratesko planiranje.*°

Tako, segmentacija omogucuje bolie upoznavanje
segmenata, njihovih zahtjeva i_Zelja. Istodobno, neposrednije se
prate promjene u zahtjevima turista, pa na njih hotelski marketing

mozZe pravovremeno reagirati.

“8 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 68.
9 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 72.

89



TRECI DIO
3. MARKETING STRATEGIJE PLASMANA HOTELSKOG PROIZVODA

Na turistickom trziStu vlada velika konkurencija. Hotelski
marketing treba upoznati prirodu konkurencije u svom okruzenju.
Pri tome je vazno saznati tko su konkurenti, kakav proizvod
nude, koje su trziSne segmente izabrali. Na temelju prikupljenih
informacija o konkurenciji moguce je smiSljenim mjerama
hotelskog objekta, ublaziti jacinu konkurencije na trzistu.

Hotelski objekti imaju ograni¢ene kadrovske i materijalne
resurse. Njih je potrebno racionalno koristiti i pravilno usmijeriti.
Njih se ne smije rasipati po globalnom trzistu, vec¢ ih koncentrirati
na izabrane segmente i ciljino trziste. StrateSko planiranje u
hotelskom marketingu treba biti diferencirano po segmentima na
ciljnom turistickom trzistu. Tako ¢e se planom preciznije
predvidjeti mijere i aktivnosti kako bi se maksimalno zadovoljili
zahtjevi izabranih segmenata na trzistu.

3.2.2. Varijable za segmentaciju trzista

Varijable ili osnovice za segmentaciju trzista su oznake
(dimenzije) pojedinaca, skupina odnosno organizacija koje se
koriste pri podjeli globalnog turistitkog trzista na segmente.>

Ne postoji univerzalno pravilo o izboru varijabli za
segmentaciju bilo kojeg pa ni turistiCkog trziSta. Hotelski objekt
bira one varijable za koje pretpostavlja da najbolije ozna¢avaju
buduce korisnike proizvoda. Tu svakako dolaze u obzir spol, dob,
zanimanje i porijeklo potencijalnih turista. Do ovih se podataka
dolazi promatranjem i ispitivanjem, a i lako su mijerljivi.

Segmentacija turistiCkog trziSta temelji se na sljedece
Cetiri pretpostavke:

Prvo, potencijaini se turisti grupiraju u razliCite trziSne
segmente na nacin da svaki ¢lan skupine ima zajednicko
obiljezje skupine.

0 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 75.
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Drugo, potencijalni turisti opéenito imaju razliCite potrebe
za odmorom i putovanjem, a njihove sklonosti ovise o odredenom
marketing segmentu koji zastupaju.

Treée, specificno odredenje ili turistiCko iskustvo, utjecat
¢e na neke trziSne segmente mnogo viSe nego drugi.

Cetvrto, turistiGki posrednici iskazuju svoja marketing
nastojanja razvojem proizvoda, koji utie¢u na odredene trziSne
segmente.

Da bi segmentacija turistickog trZiSta bila djelotvorna,
dobiveni segmenti moraju biti®' mijerljivi, &vrsti, pristupaéni i
stabilni.

Segmenti ¢e biti mjerljivi ako su laki za prepoznavanje i
ako postoji nac¢in medusobnog razlikovanja sli¢nih po zahtjevima.

Segmenti ¢e biti évrsti ako su dovoljno veliki da
opravdaju razvijanje specificnog marketing miksa hotelskog
objekta.

Segmenti ¢e biti pristupaéni ako hotelski objekt svojim
promotivnim aktivnostima moze do njih doprijeti.

Segmenti ¢e biti stabilni ako se odrze tako dugo dok se ne
provede odgovaraju¢a marketinSka strategija na trzistu.

Prilikom razvoja strategije segmentacije turistickog trzista,
hotelskom objektu stoje na raspolaganju jedna ili viSe varijabli iz
Sirokog spektra raspolozivih moguénosti. To se prvenstveno
odnosi na zemljopisne, demografske i socio-ekonomske varijable.
Putem ovih i drugih varijabli iskazuju se obiljezja turista i Cinitelji
koji utjeCu na njihovo ponaSanje kao trziSnih segmenata
potroSaca.

' Dibb, S. i dr. op. cit., str. 90.
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U nastavku navodimo najceS¢e koriStene varijable za

segmentaciju turistickog trzista:

92

Zemljopisne varijable Potencijalni__turisti u_razlicitim
dijelovima_svijeta Zzive u_razliCitim prirodnim i drustvenim
uvjetima. To se osobito odnosi na klimatske _prilike i uvjete
stanovanja. Promjena_klime, pogotovo nepovoljne, &est je
motiv____putovanja. Putuju ljudi u toplije krajeve, gdje
promjenu klimatskih uvjeta, kombiniraju sa suncem i
morem. Zivot u gusto naseljenim gradovima mnogo je
tezi nego onaj u selima. Razna oneciS¢avanja i buka
otezavaju i ugrozavaju Zivljenje gradskog stanovnistva.
Zato pri koriStenju zemljopisnih varijabli za segmentaciju

trzista treba traZiti segmente ne samo po.drzavama, vec i
njihovim pojedinim regijama, gradovima i selima.

Demografske varijable. Do podataka s demografskim
znaCajkama lako se dolazi. Demografske su_varijable i
lako mijerljive. 1z ta dva razloga demografske varijable
imaju Siroku primjenu u segmentaciji turistiCkog trzista.
Pri_tome se-naj¢eséekoriste: spol, _dob, obitelj, rasa i
religija. Ove su znaCajke tijesno povezane s razliCitim
turistickim _potrebama.._ljudi, Zato ih hotelski objekt treba
dobro poznavat| kako bi mogao prilagoditi _ponudu i
usmjeriti svoje marketinske aktivnosti-eiljnom trzistu.

Socio-ekonomske varijable. Socio-ekonomske znacajke
su vezape.za..materijalni—polozaj.potencijalnih_turista u
drustvu, te njihovu obrazovnu razinu. Zato se kao socio-
ekonomske varijable uzimaju.visina...dohotka;~zanimanje,
razina obrazovanja._i_socijalni-status--u-drustvu.Svakako,
visina . raspolozivog.-.dohotka - limitira.._maoguénosti
potencijalnih__turista..za—odmorom-—i._putovanjem. Te
mogucnosti -hotelski objekt-mora--poznayati_kako bi svoju
ponudu prilagodio turistima razli€itih plateznih moguénosti.
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Psihografske varijable segmentacije. Kao dopunske
varijable navedenim segmentacijama, temelje se na
podjeli trziSta prema psihografskim znacajkama.
Prikupljanje psihografskih informacija je teSko i skupo.
Podaci se obi¢no prikupljaju pomocu upitnika i intervjua.
Odnose se na plateznu mo¢ potencijalnih turista, na
fizicke i duhovne potrebe, nacin Zzivota, stavove, misljenja,
zanimanje te na motivaciju. Drugim rijeCima, psihografski
podaci se odnose na nacin na koji se turisti ponasaju, te
kako su razvrstani prema vrijednostima sa kojima
raspolazu. Psihografske informacije daju jedinstvenu sliku
potencijalnih turista, odredujuc¢i nacin kako ¢e zadovoljiti
svoje potrebe koje proizlaze iz njihovog zZivljenja i
djelovanja.

Varijable prema pogodnostima putovanja. Pomocu
ovih varijabli vrSi se segmentacija turistiCkog trzista vrlo
djelotvorno. Svrha putovanja moze biti poslovna i iz
zadovoljstva. Poslovna putovanja mogu biti osobna
(potraga za poslom, uobiCajena putovanja na poslovne
sastanke). Konferencije su osobito vazne za one koji se
brinu za smjestaj, hotelijere. Njihovi poslovni rezultati ovisni
su o broju izdatih soba. Na rezultate ¢e utjecati banketi i
druge izvanpansionske usluge. Ipak, velike skupine koje
odrzavaju konferencije mogu iskoristiti svoju veliCinu
kako bi prisilili hotel na sniZenje cijena soba, te da na
osnovu toga organizator smaniji svoje troSkove. Putovanja
iz zadovoljstva dijele se na:

- individualna i

- skupna.

Individualna putovanja organiziraju pojedinci, parovi,
obitelji i prijatelji.

Skupna putovanja odredena su zajednickim interesom
(starije osobe, ski-klubovi, vjerske skupine). Putovanja se
organiziraju uz pomo¢ turistiCkin agencija. Putovanja iz
zadovoljstva dalje se mogu rasClaniti na temelju
priviaCnosti i ponudenih usluga koje prezentiraju turistiCka
srediSta. Putnici koji putuju iz osobnog zadovoljstva
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osjetljivi su na cijene turistiCkih usluga, pa je brojnost
takvih turista u najvecoj mjeri ovisna o ekonomskim
prilikama.

Varijable vezane za cijene. Ove su varijable specificne i
odnose se na onu kategoriju putnika - turista kojima je
poslodavac odredio nov€ani iznos kojima mogu dnevno
raspolagati.

Varijable vezane za kanale distribucije. Varijable vezane za
kanale distribucije vazne su u onim sluCajevima kada
istrazivaC ne moze direktno obuhvatiti udaljena turistiCka
trziSta, a da mu troSkovi budu opravdani. Razli€iti segmenti u
kanalima distribucije su turistiCcke agencije, turisti¢ki operatori
i prometne organizacije.

VisetrziSna segmentacija. ViSesegmentacijski pristup daje
bolje zakljuéne rezultate. Medusobnim usporedivanjem
razli€itih pristupa dolazi se do kompletnije informacije o
turistiCkom trziStu. Kada su ve¢ jednom utvrdeni trzisni dijelovi
hotelski marketing moze vrSiti segmentaciju kako bi
obuhvatio viSe od jednog segmenta.

3.2.3. Marketing strategija segmentacije

U marketingu su poznate tri strategije segmentacije:>?

» strategija diferenciranog marketinga
> strategija koncentracijskog marketinga i
> strategija nediferenciranog marketinga.

Strategija diferenciranog marketinga od hotelskog

objekta zahtjeva razliCitu strukturu i kvalitetu proizvoda za
razliCite segmente na turistiCkom trziStu. Naravno, segmenti
moraju biti poznati prije oblikovanja hotelskog proizvoda.

%2 Bennett, R., op. cit., str. 108.
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Strategija koncentracijskog marketinga od hotelskog
objekta zahtjeva da se koncentrira na ponudu svog proizvoda
samo za jedan, iznimno nekoliko segmenata na turistiCkom
trzistu.

Strategija nediferenciranog marketinga od hotelskog
objekta zahtjeva da isti proizvod pripremi i ponudi globalnom
turistiCkom trziStu. Razlike u zahtjevima pojedinih segmenata na
trziStu se ignoriraju.

3.2.4. Pozicioniranje proizvoda na trzistu

Nakon $to je hotelski objekt definirao segment (segmente)
turistiCkog trzista, on treba pozicionirati svoj proizvod.

Pozicioniranje oznacava mjesto koje hotelski proizvod
zauzima na_odredenom trZiStu. Mjesto_se proizvoda odreduje
nac¢inom kako ga doZivljava i prima_cilini segment, odnosno
segmenti. -

Hotelski proizvod je s vremenom stekao svoj image kod
potencijalnih turista. Raznim inovacijama u marketing miksu,
hotelski proizvod moze poboljSati svoj image na trzistu. Pri tome
je bitno da pozicija i image proizvoda na trziStu budu drugaciji od
proizvoda konkurencije.

Razina usluga i cijena proizvoda mogu bitno utjecati na
poziciju i image hotelskog objekta na trzistu.

Motivacijska istrazivanja koriStenjem grupnih intervjua

mogu pomoc¢i hotelskom marketingu da sazna misljenja ciljnih
segmenata o hotelskom proizvodu.
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_Pozicioniranje hotelskog proizvoda na trzistu ima svoju

logiku i

uhodani pnstup Pos M pozucmmranja hotelskog

proizvoda je sliedeéi:* B

/) »
>

YV VV V V

odrediti segmente na turistiCkom trziStu

opredijeliti se za segmente koji ¢e postati ciljnim
trziStem

ispitati oCekivanja izabranih segmenata od hotelskog
proizvoda

oblikovati hotelski proizvod sukladno ocekivanjima
trziSnih segmenata

ocijeniti poloZaj konkurencije na trzistu

odabrati prikladan image hotelskom proizvodu koji ¢e
biti prepoznatljiv na trziStu i drugadciji od konkurencije
promovirati hotelski proizvod na trzistu kako bi za
njega saznali svi potencijalni turisti.

%3 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 97.
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Pitanja za razumijevanje iraspravu

1. Sto je segmentacija turistickog trzista?

2. Koje su sve prednosti segmentacije turistickog
trzista?

3. Koje su sve moguce varijable za segmentaciju
turistickog trzista?

4. Kako se u segmentaciji turistickog trZista
interpretiraju zemljopisne varijable?

5. Kakvo je znalenje  demografskih  varijabli u
segmentaciji turistickog ftrzista?

6. Koje su najpoznatije marketing Strategije u
segmentaciji turistickog trzista?

7. Sto oznadava pozicioniranje hotelskog proizvoda na
trzistu?

8. Sto obuhvaéa postupak pozicioniranja  hotelskog
proizvoda na trzistu?
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3.3. MARKETING MIKS U HOTELIJERSTVU

Marketing miks (splet) je kombinacija razli¢itih metoda koje
hotelski objekt. koustl da pomoéu marketinga $to bolje plasira svoj
proizvod na trziste.>*

Marketing miks u hotelijerstvu moze se predstaviti u obliku
"4P". Ovaj oblik ima slijede¢e znacenje: prvo P (eng. product =
proizvod) odnosi se na hotelski proizvod i politiku njegovog
asortimana; drugo P (eng price = cijena) oznaCava prodajnu
cijenu hotelskog proizvoda, trece P (eng. place = mijesto,
podrudje) istice vaznost politike plasmana proizvoda, i Cetvrto P
(eng promotlon = promocua) naglasava ovisnost prodajnih

Prema tome, osnovne elemente hotelskog marketing miksa
¢ine hotelski proizvod, cijena hotelskog proizvoda, kanali prodaje
hotelskog proizvoda i promocija hotelskog proizvoda.

Ponuda hotelskog proizvoda je razliCita, a ovisi o vrsti i
kategoriji hotelskog objekta, kvaliteti i naCinu pripremanja hrane,
pica te smjestaju i drugim oblicima ponude.

Da bi uspjeSno poslovao hotelski objekt mora biti trziSno
orijentiran uz primjenu koncepcije marketinga. To znaci da se
moraju utvrditi potrebe potencijalnih gostiju na temelju sustavnog
trziSnog istrazivanja.

Hotelski objekt treba tako kombinirati elemente marketing
miksa kako bi se Sto bolje prilagodio potrebama turistickog trzista i
ostvario svoje poslovne ciljeve.

* peter, J., P. i Dannelly, J.,H. Marketing Management, IRWIN, Boston,
1991, str. 105.
% Rje&nik marketinga, Masmedia, Zagreb, 1993.
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Hotelski proizvod se razlikuje od bilo kojeg drugog
proizvoda i zato mora biti prepoznatljiv. Razlike se ocituju u
heterogenosti ponude, gdje se na turistiCkom trziStu nasuprot
jednom potrazivaCu hotelskog proizvoda javlja viSe ponudaca,
zapravo toliko koliko ih sudjeluje u oblikovanju tog proizvoda.

Osim toga hotelski je proizvod neprenosiv, on se pruza u
objektima ponude, na licu mjesta, pa se zato moze reci da je
prilikom kupnje neopipljiv. Po nacinu potraznje na turistickom
trzitu, hotelski je proizvod kratkotrajan i periodi¢an, poglavito ako
se radi o potraznji, vezanoj za godiSnje odmore.

Svaki hotelski proizvod ima svoj Zivotni vijek, koji je
redovito limitiran na razdoblje od pet do deset godina. | u tom
razdoblju, a posebice nakon toga, potrebno je uvoditi inovacije u
samom komforu, kvaliteti, strukturi postojecCih kapaciteta koje
trziSte zahtjeva.

Hotelski proizvod osnovni je element marketing miksa, a
ostali elementi mu se prilagodavaju ovisno o datoj situaciji. Sastop
se od osnovnih i dopunskih usluga koje se pruzaju gostima za
vrijeme njihovog privremenog boravka u hotelskom objektu.

U osnovne ugostiteljske usluge ubrajaju se usluge
smjestaja, prehrane i pica. Dopunske su usluge raznovrsne, a
njihov sadrZaj i brojnost ovise o vrsti i kategoriji abjekta koji jh -
nudi.

Hotelski proizvod jedan je od segmenata ukupnog
turistickog proizvoda i_njegovoj kvaliteti avisi koliko-¢e-dugo-biti
konkurentan na trzistu.

Cijena hotelskog proizvoda vazan je element marketing
miksa. Svaki proizvod pa tako i hotelski, bez naznacene cijene je
nepotpun. Kako ¢e se formirati cijena hotelskog proizvoda ovisi u
prvom redu o kretanju ponude i potraznje na turistickom trzistu.
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Kalkulacijom se utvrduju samo planski troSkovi kao donja
granica promjene cijena, koja ne smije utjecati na odredivanje
konacne cijene proizvoda.

Na turistickom trziStu viada jaka konkurencija Kkojoj
podlijeze i hotelski proizvod, pa se nerijetko cijene hotelskog
proizvoda uskladuju s cijenama konkurencije.

Kanali plasmana hotelskog proizvoda mogu biti dvojaki.
Hotelski se proizvod moZze prodavati izravno u hotelskom objektu
putem recepcije i sluzbe marketinga. Posredan nacin prodaje
hotelskog proizvoda vrsi se putem posrednika, turistiCcke agencije.

O nacinu kupnje hotelskog proizvoda odlu€uju sami turisti,
koji Cesto kombiniraju izravan i neizravan nacin kupnje, pa se
Cesto kao tre¢a mogucnost javlja kombinirana kupnja, odnosno
prodaja.

Da bi do same realizacije odnosno kupnje doslo, hotelski
objekt treba primjenjivati koncepciju marketinga pratiti
konkurenciju i oblikovati proizvod koji ¢e zadovoljiti potraznju.

Promocija hotelskog proizvoda zadnji je, ali ne zato
manje vazan element marketing miksa.

Promocija znaCi komuniciranje hotelskog objekta s
turistiCckim  trziStem. Hotelski objekt sam bira elemente
promocijskog miksa, kao i mjesto i vrijeme kada i gdje ¢e
promociju usmijeriti.

Neophodno je neprestano pratiti njezinu djelotvornost jer
pravilno uloZzena sredstva moraju se viSestruko vratiti.

@_bmggua_,elemenata ‘marketing miksa mora _ biti
_sukladna kvaliteti i strukturi hotelskog ‘proizvoda. Svaka konkretna

kombinacija treba privu¢i viSe turista i zadrzati ih $to duZe u
hotelskom objektu radi ostvarivanja ¢im vece potrosnje.
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Ako se svi elementi marketing miksa kvalitetno ostvaruju,
ne Ce izostati ni pozitivno poslovanje hotelskog objekta.

MarketinSka strategija razvoja
marketing miksa

Direktor hotelskog marketinga _u _pravilu odlucuje o
elementima marketing miksa. Njegov je "glavni cilj ... da stvara i
odrzava marketing miks kO!I zadovoljava potreT)e kupaca za -

odredenim tipom ‘proizvoda:.

Obitno se smatra da se elementi marketing miksa u
hotelijerstvu mogu nadzirati i mijenjati po ukazanoj potrebi.
Medutim, zbog uvjeta poslovanja i drzavne regulacije, to uvijek
nije moguce.

Marketing miks treba razvijati tako da odgovara zahtjevima
potraznje cilinog turistickog trZiSta. Da bi u tome uspio hotelski
marketing mora__svakodnevno _prikupljati i _informacije o tim
zahtjevima. _Raspolazuéi__takvim__informacijama, marketing
hotelskog objekta modi e razvijati priviaéan proizvod, $iriti kanale
prodaje, obogacivati programe promocije i formirati konkurentne

cijene proizvoda. /

Ukoliko postoje¢i proizvod dode u krizu na turistiCkom
trzistu, hotelski objekt mora biti sposoban da ga modificira ili pak
sasvim preoblikuje.

Kanali plasmana trebaju tako funkcionirati da zainteresirani
potencijalni turisti lako dodu do proizvoda.

Cilj je promocije da informira trziSte o hotelskom proizvodu
i da animira potencijalne turiste da ga kupe.

% Dibb, S. i dr., op. cit., str. 20.
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Cijena proizvoda je posebno osjetljiv element marketing
miksa. Turisti vode racuna o vrijednostima proizvoda kojeg
plac¢aju. Cijena proizvoda mozZe privuéi, ali i odbiti turiste. Cijene
proizvoda trebaju biti konkurentne, ali i prihvatljive turistima.
Hotelski objekt treba pomocu njih ostvariti planiranu dobit.

SI. 10
SASTAVNICE MARKETING MIKSA
U HOTELIJERSTVU
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KANALI
CIJENA PROMOCIJA
PROIZVOD PLASMANA
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto je marketing miks?
2. Sto znadi "4P" u marketingu?

3. Kako treba kombinirati elemente marketing miksa
u hotelijerstvu?

4. Tko je u hotelskoj tvrtki najodgovorniji za
kombiniranje marketing miksa na trzistu?

5. Kako glasi marketinSka strategijja razvoja
marketing miksa?
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3.4. CIUJENA HOTELSKOG PROIZVODA

Cijena hotelskog proizvoda ima__bitno znaCenje u
opredjeljenju turista za turisti¢ku destlnammo
hotelijeri trebaju-izabrati—onu _metodu tekuceg i strateSkog
utvrdivanja.cijena svog proizvoda koja ce biti realna, privlacna za
potrosnju, profitabilna za ponudu.

a) Tekuce formiranje cijena

"Cijena koju ¢e poduzece naplacdivati bit ¢e negdje izmedu
one koja je preniska da bi proizvela dobit i one koja je previsoka
da bi potaknula potraznju. TroSkovi proizvodnje (usluga)
predstavljaju donju granicu cijene, a percepcija kupca o vrijednosti
proizvoda predstavlja najnizu cijenu. Poduze¢e mora razmotriti
cijene konkurencije i drugih vanjskih i unutarnjih cnmbenlka kako
bi pronaslo najbolju cijenu izmedu ova dva ekstrema"

Cienama se s pravom poklanja velika pozornost pri
formiranju hotelske ponude, pa ¢e stoga hotelski objekti zavisno
od proizvoda koji nudi odrediti nacin na koji ¢e cijene utvrditi.

Sa stajaliSta marketinga najvaznije su ftri trzisno usmjerene
metode za odredivanje cijena hotelskog proizvoda:*®

» troSkovno orijentiran pristup
» trziSno orijentiran pristup
» utvrdivanje cijena s obzirom na konkurenciju.

Odredivanje cijena prema troskovima ili kako se jo$
Cesto naziva metoda "troskova plus" polazi_od toga da se na
troskove proizvoda i usluga doda Zeliena marza. Ovo je zasigurno
jedna od n nauednostavnulh metoda formiranja cijena opcenito.
Postavlja se pitanje koliko je ova metoda primjenjiva u
hotelijerstvu, buduci se ne bazira na kretanju potraznje. Cijena bi
svakako trebala biti odraz tekuce potraznje i konkurencije na

turistickom trzistu. Ovakav pristup formiranja cijena_koje se

%" Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 394.
%8 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 394.
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izraCunavaju na bazi troSkova i Zeljene marze sa stanovista
ﬁaﬂ?éma“‘me—‘pnhvatjj‘v —Buduci je cijena vazan cimbenik
potraznje vazno je isfraziti u kakvom su medusobnom odnosu ova
dva elementa, ne zanemaruju¢i pri tome kvalitetu hotelskog
proizvoda.

TrziSno orijentiran pristup formiranju cijena vezan je
za potrosacCa - turistu - i_nacCin na koji on gleda na ponudeni
hotelski_proizvod i. njegovu vrijednost. Da bi se to saznalo
potrebncqeLSIt niz istrazivanja koja bi odgovorlla na pitanje tko
su_gosti_hotelskog objekta, koju su cijenu _spremni p1éf't| za
proizvod koji im se nudi, kako ¢e promjena cijena utjecatl na
potraznju i na koji nacin djelovati na potraznju hotelskog
proizvoda.

Ako hotelski objekt wrmzygd 1 naplacuje vecu cijenu
nego Sto je turist spreman platiti, to ¢e dovesti do smanjenja
prodaje, a samim tim i do smanjenja prihoda. Stoga je sa
stanoviSta marketinga uvijek potrebno istraziti kako se potraznja

mijenja u odnosu na promjenu cijena.

Gledano s teorijskog stanovista, u slu¢aju smanjenja cijena
potraznja raste, a samim tim i prodaja, i obrnuto, u slu€aju
povecanja cijena potraznja pada. Medutim, to u hotelijerstvu
uvijek nije tako, cijena prvenstveno mora biti odraz kvalitete koju
gosti znaju prepoznati.

Zato hotelijeri redovno vrSe segmentaciju trzista, gdje se
prema _odredenim _skupinama turista formira proizvod i
o] ,ggya:a,tuca.cuena_Ovaka_ segmentirani pristup trZistu, a time
turistu kao-potroSacu, precizno ¢e pokazati koji su segmenti viSe,
a_koji manje;-osjetljivi-na-promjene cijena proizvoda. "Poslovni
g_gm.ent pokazu;e slabuu elastlcnost dglg su gostl koji'dolaze radi

% Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 399.
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Formiranje cijena s obzirom na konkurenciju jedina jg
metoda koja je primjenjiva u hotelijerstvu. Cijene se odreduju
lS_@_QL_ZLad\III_Q_a__IStOJ razini _konkurencije, dok se zanemaruju
troSkovi i potraznja.

Svaki je hotelski proizvod na svoj nacin jedinstven i na
njega djeluju mnogi trziSni i izvantrziSni Cimbenici. Zato bi se
prigodom formiranja cijena hotelskog proizvoda trebalo orijentirati
na izvorne elemente hotelske ponude kao konkurentske
prednosti, a ne na samu konkurenciju i njihove cijene.

b) Stratesko utvrdivanje cijena

Strategija cijena i njeni cilijevi razlikuju se od hotelskog
objekta do objekta. "Politika cijena kao poseban instrument vodi
rauna o interesima prodavalaca (proizvodaCa) za
maksimalizaciju prihoda, ali tako da se prilagodava odnosima
ponude i potraznje. TeZiste je na pronalazenju optimalne cijene za
svako trziSte i svaki proizvod, 3to ovisi o kugovno; modi i
spremnosti za kupnju pojedinih kategorija kupaca"®

Strategija utvrdivanja cijena koje su primjenjive u
hotelijerstvu mogu se podijeliti na &etiri skupine:®’

strategija cijena za nove proizvode
strategija cijena za cjelovit proizvod
strategija uskladivanja cijena
strategija diskriminacijskih cijena.

VVVY

Strategija cijena za nove proizvode polazi od toga da
hotelski_objekt najprije istrazi segmente na trZiStu prema kojima

¢e usmieriti proizvod;-a-zatim im prilagoditi cijenu. -

% Kobasi¢, A., Senegic, J., Marketing u OUR-ima turisti¢ke privrede, Skolska
knjlga Zagreb 1991., str. 204.
® Kotler, P., Bowen, J., Makens J., op. cit., str. 399 - 409.
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Ako hotelski objekt kao svoj segment na trziStu odabere
turiste ve¢e kupovne modéi tada ¢e im ponuditi ekskluzivni
proizvod s visokom cijenom koja ¢e opravdati njegovu trZiSnu
poziciju. Cijene bi trebalo zadrzati na ovoj razini sve dok postoji
potraznja za proizvodom i dok odabrani segment na trziStu na nju
reagira.

Ako potraznja pocinje opadati, hotelijer ne moze
jednostavno pri¢i sniZzavanju cijena, ve¢ mora pronaci nove
segmente i njima prilagoditi novi proizvod.

U hotelijerstvu se za nove proizvode mogu utvrditi cijene
metodom proboja na trZistu, Sto znaci da hotelski objekt za svoj
proizvod utvrduje niske pocetne cijene kako bi osvojio Sto veci
udio na trzistu. Cijene proizvoda su tada mnogo nize od
konkurentskih, a nekonkurentni ne mogu svoje cijene sniziti do te
razine.

Strategija cijena za cjelovit proizvod utvrduje se tako da
hotelski objekt nudi razliCite proizvode i usluge po jedinstvenoj
cijeni_koja je mnogo niza od one kada bi se svaki pronzvod i
usluga kupovali pojedinacno. a

Na ovaj se nacin veoma Cesto nude turisticki aranzmani
koji sadrze prijevoz, smjestaj, polupansion ili pansion i ostale
sadrzaje, kao $to su sport, zabava i drugo. Tako cjelovit proizvod
privu¢i ¢e pozornost turista, pogotovo ako je cijena povoljna.

Strategija uskladivanja cijena ima za cilj da se cijene
hotelskog proizvoda prilagode plateznim mogucnosfima tu turista.

Na_ovaj se nacin stimulira turisticCka potraznja, povecava

popunjenost hotelskin kapaciteta i izvan glavne sezone, te
omogucava brza i sigurnija naplata usluga.

Strategija diskriminacijskih cijena  Cesto stvara
mentalne slike diskriminacije protiv pojedinca na osnovu rase,
religije, spola ili starosne dobi. je npr. diskriminacija na
temelju spola bila povijesno sredstvo za promoviranje nocnih
klubova koji su nudili besplatan ulaz za Zene ili im nudili kupone
za konzumaciju pica.
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Eﬁﬁkr@a_cijsko odredivanje  cijena  podrazumijeva
segmentaciju trzista i utvr'dTE\jé cijena prema elasticnosti
potraznje pojedinog segmenta."62

U hotelijerstvu se ova metoda utvrdivanja cijena@@o
primjenjuje gdje se za iste proizvode i usluge formiraju razlicite
cijene ovisno od segmenata koje Ce koristiti. ' Tako npr. za isti
proizvod i uslugu cijena ¢e biti ve¢a za poslovne ljude nego za
turiste na odmoru ili pak na umirovljenike i druge koji nisu u
mogucnosti placéati punu cijenu.

Time ¢e svakako i vrijeme KoriStenja usluga biti ograni¢eno
na vikend, pred i posezonu.

Ea uspjeSnu diskriminaciju cijena trebaju biti ispunjeni
sljedeci uvjeti:

> razlicite skupine potro$ata moraju imati razli¢it odnos
prema cijeni, tj. da razligito vrednuju uslugu

> razliCiti segmenti moraju se moci prepoznati i moraju
postojati mehanizmi da za njih postoji razlicita cijena

» ne smije postojati mogucnost da pojedinci iz jednog
segmenta, koji su platili nizu cijenu, prodaju tu uslugu
drugim segmentima

> segment mora biti dovoljno velik da bi usluga bila
isplativa

» troSkovi provodenja diskriminacijske strategije
utvrdivanja cijena ne smiju biti ve¢i od prihoda koje
ostvaruju

> turisti ne smiju biti zbunjeni upotrebom razli€itih cijena.

%2 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 402.
% Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 405.
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¢/ Popusti u politici cijena

Cijena koja se formira za hotelski proizvod mora biti
veoma fleksibilna. Ona nije konstanta ve¢ promjenjiva varijabla.

U hotelijerstvu_su_uobicajeni popusti koji se odobravaju
odredenim kategorijama turista na cijenu koristenih usluga. '

Popusti su vezani za:

/)

/% vrijeme konstenja proizvoda

‘] » duzinu boravka u objektu

/| » popusti na djecu do odredene Zivotne dobi
» vrijeme i nacin pla¢anja

L> popusti agencijama kroz posredni¢ku proviziju
» popusti za razliite geografske segmente.

Popusti koji se odobravaju na utvrdene cijene nisu
svojstveni za sve nositelje ponude.

Vrijeme kupnje hotelskog proizvoda utjeCe na utvrdivanje
cijena zbog razliCitog intenziteta potraznje. Kao 3to je poznato
lietha sezona, sezona odmora, traje samo tri do Cetiri mjeseca.
Da bi_se sezona—produzila—ina_ostale mjesece potm

stimulira smanjenjem-cijena-u-obliku razliitih popusta.

Za individualne goste, uobi€ajeno je da se daju popusti na
duzinu boravka vec¢u od deset ili viSe dana, kada se odobravaju
nize cijene za odredeni postotak.

Popusti se daju i djeci do odredene Zivotne dobi, obi¢no do
sedam godina Zivota.

Vrijeme i nacin placanja usluga takoder su ¢imbenici koji
mogu utjecati na visinu cijena usluga u hotelijerstvu.

Popusti se mogu dati na placanje unaprijed.
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Turistickim agencijama daju se popusti kroz posredni¢ku
proviziju, gdje se za skupne aranzZmane utvrduju niZe cijene
ovisno o broju gostiju.

Neki hotelijeri daju popuste i za razliCite geografske
segmente turista, gdje se primjerice niZe cijene formiraju za
domace u odnosu na inozemne goste.

/Promjene cijena hotelskog proizvoda utjecat ¢e na turiste,
posrednike i konkurenciju. Utjecaj moze biti pozitivan i negativan.
Pri tome je bitno da promjena cijena hotelskog proizvoda, na vise
ili nize, mora biti povezana s njegovom kvalitetomj
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

7.
8.
9.

Kakvo je znacenje cijena kao elementa marketing -
miksa u hotelijerstvu?

Tko i na osnovu cega formira cijene hotelskog
proizvoda?

Koje sve elemente sadrzi cijena hotelskih usluga i
segmenata hotelskog proizvoda?

Koje su najpoznatije metode za formiranje cijena
hotelskog proizvoda?

Kako se primjenjuje metoda odredivanja cijena
"troSkovi plus"?

Sto znadi trzisno orijentirani pristup formiranja
cijena?

Kako se formiraju cijene s obzirom na konkurenciju?
Sto oznadava stratesko utvrdivanje cijena?
Koja su polazista strategije diskriminacijskih cijena?

10.Koji su uobicajeni popusti na cijene hotelskih

usluga?
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3.5. MARKETING KAO POSLOVNA KONCEPCIJA
HOTELSKOG OBJEKTA

Marketing je postao koncepcijom suvremenog trziSnog
poslovanja. Razvoj ove koncepcije je rezultat opéeg, a posebice
gospodarskog napretka drustva. Veéi stupanj razvoja
gospodarstva, a time i hotelijerstva, namece potrebu promjene
odnosa hotelski objekt - turisticko trziste - gost.

Razvoj turizma i hotelijerstva omogudili su vecu ponudu
hotelskog proizvoda na trzistu. | potraznja se za hotelskim
proizvodom neprekidno umnozava.

Upravo zbog stalno rastu¢e ponude i potraznje hotelskog
proizvoda, hotelski marketing dolazi do sve veceg izraZaja.

Dakle, aktivnosti hotelskog marketinga objedinjavaju
politiku hotelskog proizvoda i njegovu cijenu, kanale prodaje i
komuniciranje s trziStem i trZziSna istrazivanja. U osnovi
marketinga u hotelijerstvu je maksimalno zadovoljavanje potreba i
Zelja gostiju.

lli jos preciznije "podmirenje potreba, potraznje i potroSnje
uz_maksimalni financijski_efekt kao rezultat zadovoljavanja
potreba kugaca jeste condito sine qua non__marketinske
koncepcije".*

Za vrijeme putovanja i privremenog boravka u turistiCkoj
destinaciji i hotelskom objektu turisti se pojavljuju kao trzisni
subjekti kupci hotelskog proizvoda. Hotelski proizvod nude
hotelski objekti. Tako nastaju trziSni odnosi na turistickom trzistu.

Marketing koncepcija polazi od. predpostavke-da-ponuda
hotelskog proizvoda treba zadovoljiti zahtjeve turista po-kvaliteti i
strukturi. Motivacijska istrazivanja_mogu u tom-pogledu-mnogo
pomoci. Poznavanjem motiva moguce je strukturirati i
odgovarajuc¢u ponudu u turisti¢koj destinaciji i hotelskom objektu.

% Kobasi¢, A., Senetié, J., op. cit., str. 1.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto je marketing koncepcija?
2. Koje su predpostavke dobre marketing koncepcije?

3. U kojoj mjeri motivacijska istraZivanja mogu pomoci
oblikovanju marketinske koncepcije?
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3.6. MARKETING AKTIVNOSTI HOTELSKOG
OBJEKTA

U hotelskom objektu ?ostoji veliki broj marketing aktivnosti.
Te su aktivnosti vezane za:®

predvidanje marketing aktivnosti

istrazivanje turistickog trzZista

promociju hotelskog proizvoda

pripremanje uvjeta za prodaju hotelskog proizvoda
prodaja hotelskog proizvoda

konzumiranje hotelskog proizvoda i

kontrolu marketing djelovanja.

VVVVVVY

Predvidanjem se precizno utvrduje polozaj hotelskog
objekta na trzistu, njegova mogucéa trziSna-pozicija—u buduce,
kvalitativni i kvantitativni ciljevi koji se namjeravaju_ostvariti,
strategija i taktika ostvarivanja tih ciljeva.

Istrazivanje turistickog trzista pomocu odgovarajucéih
marketin§kih metoda omogucuje hotelskom objektu da sagleda
svoju poziciju na trzistu i da u tom pravcu usmjeri ponudu svog
proizvoda.

Promocija hotelskog proizvoda na ciljnom turistickim
trziStima doprinosi njegovom uspjeSnom plasmanu.

Pripremanje uvjeta za prodaju hotelskog proizvoda i
sadrzajan boravak gostiju predpostavlja izgradnju i opremanje
hotelskog objekta i angaziranje stru¢nog osoblja.

Prodaja hotelskog proizvoda je marketing aktivnost Ciji je
cili sto povoljniji njegov plasman na domaéem i inozemnom
turistiCkom trzistu.

% Vukoni¢, B., op. cit., str. 45.
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Konzumiranje hotelskog proizvoda je aktivnost hotelskog
osoblja na udovoljavanju zahtjevima gostiju.

Kontrola marketing djelovanja omogucuje da se sagledaju
i ocjene ucinci marketing aktivnosti i pokrenu dodatne akcije za
ucinkovitiji rad.
SI. 11
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Koje su osnovne marketing aktivnosti hotelskog
objekta?

2. Sto se postize predvidanjem marketingkih
aktivnosti?

3. Sto obuhvaéa priprema za prijem i boravak gostiju
u hotelskom objektu?
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3.7. MARKETING ISTRAZIVANJE TRZISTA
HOTELSKOG PROIZVODA

3.7.1. Nuznost marketing istrazivanja

Istrazivanje turistickog trzista na kojem se prodaje .i
kupuje hotelski proizvod nuzno je za uspjeSno djelovanje
marketinga. Zasto?

Marketing menedzZeri svakodnevno donose poslovné
odluke koje utietu na pravce i oblike marketindkih aktivnosti
hotelskog objekta. Da bi te dileme bile djelotvorne, one se trebaju
temeljiti na realnoj poziciji hotelskog objekta na trzistu.

Zadaca je istrazivanja trziSta da marketing menedierima
osigura pravovremene i relevantne informacije za donosenje
ucinkovitih poslovnih odluka.

Istrazivanje turistickog trzista je sustavno pracenje,
prikupljanje i analiziranje informacija koje se odnose na
marketing prilike s kojima se suo€ava hotelski objekt.

Britanski Institut menedZmenta definirao je marketinsko
istrazivanje trzista kao "objektivho prikupljanje, biljezenje R
analiziranje ¢injenica o problemima vezanim za prijenos i prodaju
dobarai usluga od proizvodaca do potrosaca ili korisnika."®

Spomenuti  britanski Institut pravi razliku izmedu

"istrazivanja trzista" i "marketindkog istraZivanja."®’

IstraZivanje trzista se odnosi na analizu veli¢ine i
strukture trzista. Ono, dakle, istraZuje dob potencijalnih kupaca,
njihove prihode, Zivotni stil, zemljopisnu lokaciju.

% Bennet, R., op. cit., str. 113.
¢ Bennet, R., op. cit., str. 179.
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MarketinSko istrazivanje je istrazivanje bilo kojeg
marketinga, ukljucujuci tu ponadanje potroSaca, procjenu ucinaka
promocije, reakcije potroSa¢a na primjenu cijena, analizu medija,
ocjenu rada prodajnog osoblja i drugo.

Vrijednost marketinskog istrazivanja  trziSta "mjeri se
poboljSanjem sposobnosti marketinskih stru¢njaka da donose
odluke."®®

Svakako, informacije prikupljene marketinSkim
istrazivanjem imaju vrijednost ako rezultiraju kombinacijama
marketing miksa koji e bolje zadovoljiti potrebe ciljnog trzista,
povecati prodaju proizvoda i dobit hotelskog objekta.

MarketinSko istrazivanje omogucuje hotelskom objektu
povratnu informaciju od potencijalnih turista bez koje je nemoguce
razumijeti dinami¢nost turistickog trzista.

Intenzivnija aktivnost marketindkog istrazivanja trzista
oznaCava "prijelaz iz intuitivnog u znanstveno rjeSavanje
problema"®®

Naime, oslanjanjem na intuiciju marketing menedzeri
temelje svoje odluke na vlastitim saznanjima i steCenim
iskustvima. Medutim, primjenom znanstvenih istrazivackih metoda
u marketinSko istrazivanje turistiCkog trziSta unosi se metodi¢an
i sasvim logi€an pristup u prikupljanju informacija. To, ipak, ne
znaci da intuicija nema odgovarajucih vrijednosti u donoSenju
marketinSkih odluka, posebice onih kojima se trebaju rijesiti
manje slozeni problemi. Prema tome, ucinkovite odluke o
marketinSkom istraZivanju turistickog trziSta podrazumijevaju
zajednistvo intuicije i znanstvenog istrazivanja.

% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 179.
% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 179.

118



TRECI DIO
3. MARKETING STRATEGIJE PLASMANA HOTELSKOG PROIZVODA

3.7.2. Podrucje marketing istrazivanja

Marketing istraZivanje trziSta hotelskog proizvoda moze
biti globalno i segmentarno.

Globalno istrazivanje obuhvaca kretanje ponude i potraznje
hotelskog proizvoda te konkurencije na trzistu.

Segmentarno istrazivanje obuhvaca "osnovne marketinske
funkcije i aktivnosti."”® Drugim rije¢ima, segmentarno marketing
istrazivanje obuhvac¢a pojedine elemente trzista hotelskog
proizvoda kao $to su:

istrazivanje potraznje hotelskog proizvoda

istrazivanje ponude hotelskog proizvoda

istraZivanje konkurencije hotelskog proizvoda
istrazivanje proizvoda koji se nudi trzistu

istrazivanje uvjeta pod kojima se nudi hotelski proizvod
trzistu

istrazivanje prodajnih kanala hotelskog proizvoda
istrazivanje promocije hotelskog proizvoda i

istrazivanje  gospodarsko-socijalnin  trendova u
izabranim emitivhim zemljama.

VVVVYVYY

YV VYV

Istrazivanje potraznje hotelskog proizvoda obuhvaca
zahtjeve i zZelje potencijalnih turista za uslugama smjestaja i
drugih segmenata proizvoda.

Ti se zahtjevi iskazuju putem turistiCkin agencija,
turistiCkih sajmova i burzi, te u primarnim i sekundarnim trziSnim
podacima. Nije samo vazno istraziti potraznju u globalu, vec je
isto tako bitno imati saznanja o strukturi, motivima i vremenskoj
disperziji potraznje hotelskog proizvoda.

IstraZivanje ponude hotelskog proizvoda obuhvaca ne
samo globalnu smjestajnu ponudu, ve¢ i njenu strukturu po
veli¢ini, kategoriji, namjeni i lokaciji hotelskog objekta na njenim
ciljnim trzistima.

" Senetié, J., Vukonié, B., op. cit., str. 55.
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Istrazivanje konkurencije obuhvaca prikupljanje i obradu
podataka o strukturi, namjeni, obujmu, kakvoci, lokaciji i cijeni
proizvoda konkurencije.

Do ovih podataka moguce je do¢i putem sekundarnih
izvora.

Istrazivanje uvjeta pod kojima se trziStu nude hotelski
proizvod, obuhvaéa podatke o cijeni koristenja proizvoda i
njegovih segmenata odnosno o cijeni nocenja, pansiona,
polupansiona, popustima za djecu i duzi boravak, te cijenama
rekreacijskih usluga.

Istrazivanje prodajnih kanala hotelskog proizvoda
obuhvaca prikupljanje podataka o nacinu prodaje proizvoda
konkurencije na trziStu. Pri tome je vaZzno istraziti u kojoj se mjeri
proizvod i njegovi dijelovi prodaju izravno turistima, a u kojoj
posredstvom turistiCkih agencija.

Istrazivanje promocije hotelskog proizvoda obuhvaca
prikupljanje informacija o sredstvima i metodama komuniciranja
s trziStem i naCinima na  koje predstavlja svoj proizvod
potencijalnim gostima.

Istrazivanje = gospodarsko-socijalnih trendova u
izabranim emitivnim zemljama obuhvac¢a globalna saznanja o
gospodarskim kretanjima i blagostanju stanovnistva.

Pribavljeni podaci omogucuju da se sagleda i procjeni
razina turistiCcke potraznje u pojedinim zemljama.

Prikupliene informacije i podatke sluzba marketinga

hotelskog objekta treba analizirati i na osnovu toga utvrditi
trziSnu strategiju i taktiku hotelskog proizvoda.
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3.7.3. Marketinski informacijski sustav (MIS)

Marketing informacijski sustav "okvir je za svakodnevno
upravljanje i strukturiranje informacija koje se prikupljaju redovito
unutar organizacije i izvan nje".”

Dakle MIS hotelskom objektu osigurava neprekidno
pritiecanje informacija o konjukturi proizvoda, kretanju cijena,
ucincima i troSkovima promocije, rezultatima plasmana proizvoda
te utjecaju konkurencije.

Informacije i podaci za MIS unutar samog objekta stizu
uglavnom iz tri izvora: recepcije, racunovodstva i marketinga. S
recepcije dolaze informacije i podaci o vrstama i vrijednostima
koriStenih usluga i misljenjima gostiju o tim uslugama. Iz
ratunovodstva dolaze periodi¢ni podaci o kretanju prometa,
troSkova i dobiti hotelskog objekta. Vrijednost ovih podataka
nije samo u prikazu njihove visine, ve¢ i njihove strukture i
dinamike.

Iz marketinga u MIS dolaze informacije i podaci o
plasmanu hotelskog  proizvoda na cilinim trzistima, utjecaju
konkurencije, funkcioniranju kanala distribucije i realizaciji
programa promocijskih aktivnosti.

Izvan hotelskog objekta, najviSe podataka i informacija s
turistickog trzista stize od partnera, poglavito turistickin agencija.
Hotelski objekt za MIS mozZe i naruCiti odredene podatke od
istrazivackih trziSnih organizacija. Takoder, i sam objekt moze
provoditi istrazivanja trZista.

Prikupliene informacije i podaci u MIS-u hotelskog objekta
se klasificiraju po vrstama i izvorima, oznacavaju, registriraju u
racunalu, te Euvaju za potrebe marketinga i poslovne politike.

"' Dibb, S. i dr. op. cit., str. 174.
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TezZiste MIS-a usmjereno je na cuvanje i dobivanje
podataka iz racunala, a manje na nacin prikupljanja podataka.

Podaci koji se prikupe iz internih i eksternih izvora Cine
banku podataka hotelskog objekta, koja prvenstveno sluzi za
odlucivanje u marketingu.

Istodobno banka podataka omogucava istrazivaCima
trziSta da iz racunala dobiju informacije i podatke, umjesto da ih
uz vece napore i troSkove prikupljaju na turistickom trZistu.

MIS mora imati strateSko znaCenje u poslovanju i
odgovarajuéu poziciju u organizacijskoj strukturi hotelskog
marketinga.

Nakon Sto je uspostavljen MIS u hotelskom objektu, bez
obzira na njegovu sloZenost, veli€inu i naziv, potrebno je
uspostaviti  funkcionalnu vezu izmedu MIS-a i planiranja u
hotelskom marketingu.

SI. 12
MARKETING INFORMACIJSKI SUSTAV

[ MIS U HOTELSKOM OBJEKTU }

Ulaz l::> Obrada |:> Banka E:>(Marketin§ke
[podatakaj [podataka ] [podataka ] odluke J
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3.7.4. Proces marketing istrazivanja

Svaki seriozan znanstveni projekt marketing istrazivanja
turistiGkog trzista mora pro¢i kroz sljedece faze:"

» definiranje problema istrazivanja

» postavljanje hipoteze o problemu istraZivanja

» prikupljanje  relevantnih podataka o problemu
istrazivanja

» interpretiranje rezultata istrazivanja

» prethodno izvjeSéivanje narucCitella o rezultatima
istrazivanja

» izvjeScée o rezultatima istrazivanja.

Naravno, navedenih pet faza u marketing istrazivanju
turistickog trzista treba shvatiti kao opéa metodoloSka pravila i
fleksibilno ih prilagoditi pojedinim projektima istrazivanja.

3.7.4.1. Definiranje problema istrazivanja

Projekt marketing istrazivanja turistiCckog trzZiSta zahtjeva
od istrazivaca da "definiraju problem i njegov opseg na nacin Koji
zahtjeva prodiranje ispod povrsinskih simptoma."”® Da bi se
istrazivanje Sto kvalitetnije obavilo potrebna je stvaralacka
suradnja marketinga hotelskog objekta i tima istraZivaca trzista.

To ¢e svakako znatno pomoc¢i prilikom definiranja
problema, jer dobro definiran problem predstavlja polovicu
rieSenja. ™

Istrazivaci trziSta mogu primijeniti razliCite metode da bi
definirali i locirali problem koji se namjerava istraziti. U proSlosti
se taj pocetni dio istrazivanja smatrao subjektivnim postupkom.

"2 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 180.

" Dibb, S. i dr. op. cit., str.181.

" Senegdi¢, J., Istrazivanje turistickog trzidta, Mikrorad i Ekonomski fakultet,
Zagreb, 1997., str. 24.
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Medutim, danas se primjenjuju objektivniji i sustavniji
pristupi.

Smatra se da delphi metoda kao posebna metoda
predvidanja moze u tome korisno posluziti. Primjenjuje se tako
da se od izabranog broja stru¢njaka zatrazi misljenje o
planiranom problemu istraZivanja.lstrazivaci objedinjuju dobivena
misljenja do razine podudarnosti. Postupak je potrebno ponavljati
sve dok se ne postigne maksimalna uskladenost. Tako
usaglaSena misljenja strucnjaka mogu biti ¢vrsta polazista u
definiranju i lociranju problema istrazivanja.

Prema tome istrazivaCki postupak se ne moZe nastaviti
sve dok se problem istrazivanja precizno ne definira.

Kakvi se sve problemi mogu pojaviti u hotelskom
poslovanju da im je potrebno istrazivati uzroke?

Slabija potraznja za hotelskim proizvodom na odredenom
trziStu, smanjena potrosnja hotelskih gostiju, smanjeni prihodi i
dobit, povecani troSkovi hotelskog objekta, pojava gubitka u
poslovanju, povecani prigovori na razinu hotelskih usluga, sve su
to signali za "uzbunu".

Marketindkim istraZivanjem treba pronac¢i uzroke nekom
od navedenih i drugom problemu. Jasno definiran problem
preduvijet je slijedecoj fazi istrazivanja: postavljanje hipoteze.

3.7.4.2. Postavljanje hipoteze o problemu
istrazivanja

"Hipoteza je pretpostavka o odredenom problemu ili
stanju."”® Hipoteza se temelji na saznanjima o istrazivanju
problema iz ranije prikupljenih informacijai podataka.

% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 182.
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Kako se tijekom istrazivanja prikupljaju informacije tako se
hipoteza moze testirati.

U pojedinim projektima istrazivanja turistiCkog trzista, za
istrazivani problem moze se postaviti vise hipoteza.

Nakon njihove detaljne analize, prihvaca se i postavlja ona
koja se ocijeni najlogi¢nijom.

Tako npr. ako se kao problem pojavi osjetno slabija
posjeta turista hotelskom objektu s nekog od trzista, tada se kao
logicne hipoteze mogu postaviti:

» gospodarska recesija koja je smanjila potraznju u zemlji
odredenog turistiCkog trzista

» povecane cijene hotelskih usluga koje su smanijile
turistiCku potraznju na trzistu

> slabije promocijske aktivnosti koje nisu privukle
oCekivanu potraznju trzista.

Nakon detaljne analize vanjskih i unutarnjih uzroka,
istrazivaci, u suradnji s hotelskim marketingom, moci ¢e postaviti
utemeljenu hipotezu kao pretpostavku uz prikupljanje podataka o
problemu istrazivanja.

O vaznosti hipoteze u istrazivanju trzista, jedan od
najpoznatijih  hrvatskih znanstvenika iz podru¢ja marketinga
prof.dr. Aleksandar Bazala kaze: "Formuliranje hipoteze mozda
je najvaznija etapa kod istrazivanja trziSta, a s njom se sastajemo
u planu procesa istrazivanja trzista na viSe mjesta. Kada
postavljamo privremenu tvrdnju za rjeSenje problema, tada u
stvari postavljamo i hipotezu, a postavljanje i definiranje je osnova
u istrazivanju trzista. Kako ¢emo kasnije vidjeti, hipoteza se
nalazi u spomenutom planu kod ‘analize situacije’,
‘neformalnog istrazivanja’ i kod planiranja formalnog
istrazivanja"’®.

"® Bazala, A., Istrazivanje trzidta "Velebit - Velegraf", Zagreb, 1991., str. 46.
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3.7.4.3. Prikupljanje relevantnih podataka
o problemu istrazivanja

Koji ¢e se pristup primijeniti u prikupljanju podataka ovisi
o testiranoj hipotezi. Poznata su tri moguca pristupa u istrazivanju
turistickog trzista:’” izvidajni, opisni i uzroéni.

lzvidajni ili eksplorativni pristup istrazivanju, odnosno
prikupljanju podataka primjenjuje se tada kada je potrebno
prikupiti viSe informacija o problemu istrazivanja. Vise informacija
i podataka moguce je dobiti iz viSe izvora. Tako npr. relevantne
podatke moguce je dobiti iz baze podataka hotelskog marketinga,
javno objavljenih statistiCkih publikacija o turistickom prometu, te
izvje$¢a turistiCkih agencija.
U tu svrhu mogu korisno posluziti podaci iz projekta ranije
provedenih trzidnih istrazivanja.

Opisni ili deskriptivni pristup prikupljanja podataka
primjenjuje se tada kada je potrebno "razumijevanje odredenih
pojava". Da bi se pojave razumjele i prikupili podaci o
istrazivaCkom problemu, istrazivacdi trziSta trebaju izabrati
odgovaraju¢ée metode prikupljanja, a po potrebi i prognoziranja.

Ovaj pristup istrazivanju zahtjeva detaljno poznavanje
stanja i problema istrazivanja. Jasno definiran problem
istrazivanja olakSava primjenu opisanog pristupa.

Uzroc¢ni ili kauzalni pristup u prikupljanju podataka o
istrazivanom problemu primjenjuje se tada kada postavijena
hipoteza upucuje na povezanost vise pojava koje su uzrokovale
nepovoljno stanje na trziStu hotelskog proizvoda. S ovakvim
pristupom prikupljanja podataka polazi se od pretpostavke da
varijabla A. uzrokuje varijablu B. Istrazivanje se prognozira tako
da prikupljeni podaci potvrde ili opovrgnu hipotezu da A
uzrokuje B. Da bi se dosSlo do trazenog odgovora sve ostale
varijable moraju biti konstantne.

"7 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 183.
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Tako npr. ako je smanjena potraznja za hotelskim
proizvodom (A), a hipoteza upucuje da je to rezultat povecanja
cijene usluga (B), tada se istrazivaci trebaju koncentrirati samo
na tu uzrocnu povezanost. Svi ostali aspekti poslovanja trebaju
biti zanemareni.

3.7.4.4.1zvori podataka o problemu istrazivanja

IstrazivacCi turistiCckog trzista mogu prikupljati podatke o
kretanju ponude i potraznje hotelskog proizvoda iz dva izvora:"®

» sekundarnog i
» primarnog.

Sekundarni izvor podataka i informacija nalazi se unutar
hotelskog objekta i tvrtke te izvan njih. Ti podaci nisu sakupljani
radi konkurentnog istraZivanja, ve¢ radi uobi¢ajenog evidentiranja
hotelskog poslovanja i javnhog objavljivanja.

Sekundarni podaci iz istoimenog izvora dostupni su iz
javnih i privatnih izvjed¢a, ili ih je sam hotelski objekt prikupio i
pohranio.

Proces marketindkog istrazivanja turistickog trzista
najceS¢e  pocinje  prikupljanjem sekundarnih  podataka.
Marketin8ka banka podataka hotelskog objekta, ako je dobro
ustrojena, mozZe  sadrzavati podatke iz ranije provedenih
istrazivanja, marketin3kih izvje$¢a o prodaiji i promociji hotelskog
proizvoda. Tu su jo$ i dragocjeni raunovodstveni podaci o
poslovanju hotelskog objekta.

Prema tome, informacije i podaci o trzistu hotelskog
proizvoda mogu se  pronacéi u hotelskom objektu, turistiCkim
agencijama, profesionalnim trziSnim institucijama, statistickim
uredima, hotelskim i turistickim udrugama i  objavljenim
publikacijama (listovima, ¢asopisima, izvje§¢ima).

"8 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 184.
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Koji se sve podaci mogu pribaviti putem sekundarnih
izvora?

Iz ovog izvora moguce je do¢i do podataka o smjestajnim i
drugim usluznim kapacitetima, strukturi, kategoriji i lokaciji
smjesStajne hotelske ponude. Takoder je moguée doc¢i do
podataka o vrstama i lokaciji rekreacijskih sadrzaja.

Kroz podatke o turistickom prometu, do kojih se takoder
moze doci putem ovog izvora, moze se sagledati usmjerenost
potraznje po emitivnim turistiCkim trzistima.

Kako se do Zeljenih podataka moze doci?

Vecina se podataka iz sekundarnih izvora objavljuje u
statistickim saopcenjima i godiSnjacima, publikacijama koje
objavljuju strukovne udruge te profesionalne trziSne institucije.

Marketing menedzeri mogu relativno lako, brzo i uz male
troSkove, doéi do potrebnih podataka. Njih trebaju pomno
analizirati i iskoristiti za svoje aktivnosti i projekte istrazivanja
turistiCkog trzista.

Primarni izvori podataka i informacija su potencijalni
turisti i hotelski gosti. Od potencijalnih turista treba saznati
namjere, Zelije i potrebe u pogledu putovanja i odmora. Od
hotelskih gostiju treba saznati stupanj zadovoljstva koristenim
proizvodom i razinom usluga.

Kako se dolazi do stavova potencijalnih turista i gostiju u
hotelskim objektima?

Podaci iz primarnih izvora "dobivaju se opaZanjem i

biliezenjem ili prikupljanjem izravno od ispitanika. Taj tip
podataka Prikuplja se ili opazanjem pojava ili anketiranjem
ispitanika."’®

" Dibb, S. i dr. op. cit., str. 184.

128



TRECI DIO
3. MARKETING STRATEGIJE PLASMANA HOTELSKOG PROIZVODA

Do stavova kao primarnih izvora podataka i informacija
dolazi se koriStenjem razli¢itih znanstveno istrazivackih metoda®
i tehnika.

Prikupljanje primarnih podataka na turistiCkom trziStu
moze se Erovoditi "u izvidajnom, opisnom i uzronom
istrazivanju".?’ U prikupljanju primarnih podataka na turistickom
trzistu mogu se koristiti tri metode:®?

» metoda promatranja
» metoda ispitivanja i
» eksperimentalna metoda.

3.7.4.5. Metode za prikupljanje podataka

Metoda promatranja, uz metodu ispitivanja i
eksperimentalnu metodu, svakako je jedna od najCeSce
primjenjivanih metoda u druStvenim istrazivanjima. Ona je
istodobno prikladna i u istrazivanju primarnih podataka o
turistiCkom trzistu.

Metoda promatranja primjenjuje se tako da istrazivac
trzista promatra turiste odnosno hotelske goste i da biljezi
njihovo ponasanje i reakcije. U srediStu pozornosti toga
promatranja su reakcije potencijainih turista, odnosno njihovih
posrednika, na ponudeni hotelski proizvod. Istodobno, tu su i
reakcije hotelskih gostiju na ponudu razliCith segmenata
hotelskog proizvoda.

Promatranje se moze ostvariti osobno i uz pomo¢ tehnickih
sredstava. Ova je metoda ograni¢ena na promatranje i biljezenje
reakcija turista isklju€ivo u sadasnjem vremenu.

8 Bazala, A., op. cit., str. 44.
8 Marusi¢, M., op. cit., str. 140.
82 Senetic, J., op. cit., str. 65.
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Metoda ispitivanja primjenjuje se na turistickom trZistu i
hotelskom objektu tako da istraZivaci postavljaju pitanja turistima i
gostima vezana za ciljeve istrazivanja. Pitanja mogu biti
postavljena i odgovor dati u usmenom i pismenom obliku.

Ova se metoda najviSe koristi u istraZivanju primarnih
podataka na turistiCkom trzistu. Pri tome se u kombinaciji s
ispitivanim turistima, odnosno gostima, koriste:

» osobno ispitivanje
» telefonsko ispitivanje i
» ispitivanje putem poste.

Osobno ispitivanje turista, odnosno hotelskih gostiju,
ostvaruju se uz pomo¢ ankete i intervjua. Prednost je osobnog
ispitivanja u mogucnosti dobivanja povratne informacije.

Telefonsko ispitivanje turista odnosno hotelskih gostiju,
ostvaruje se telefonom. Brzina u prikupljanju misljenja i podataka
telefonskim putem ima veliku prednost. U relativno kratkom
vremenu mozZe se anketirati veliki broj turista, odnosno gostiju.
Istraziva¢ dobivene podatke telefonom unose u kompjuter, pa su
odmah dostupni istrazivackom timu. Ankete provedene telefonom
relativno su jeftine, ali je komunikacija manje osobna.

Ispitivanje putem poste ostvaruje se tako da istrazivaci
Salju postom pripremljene upitnike. Izabrani potencijalni turisti na
njih odgovaraju i popunjene vracaju postom. Prednost je
ispitivanja putem poste u tome Sto se turistima odnosno
potencijalnim turistima, ostavlja vrijeme za razmisljanje i odgovor
na pitanje istraZzivata. Odgovorima u anketi moze se zagarantirati
tajnost.
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Metoda eksperimenta. Ova metoda istrazivanja
turistickog trzista ima svoju primjenu u hotelijerstvu i
restoraterstvu.®® Metoda eksperimenta je "postupak kojim
namjerno izazivamo pojavu u nadziranim uvjetima da bismo je
opazali i mjerili".%*

Metoda eksperimenata moze se primijeniti u laboratoriju i
na terenu.

U laboratoriju je moguce eksperimentirati segmente
hotelskog proizvoda i zadovoljstvo potraznje cilijnog trzista s
njihovom strukturom, kvalitetom, cijenom i promocijom.

Terenski eksperiment /test) moze se primijeniti u "izabranoj
turistiCkoj destinaciji" prilikom prezentacije novog hotelskog
proizvoda, obnove postoje¢eg segmenta proizvoda. Pri tome
istrazivaCi trebaju pratiti i ocijeniti na kakav je prijem i odjek
naila prezentacija. Odjek je potrebno usporediti s nastupom na
nekim drugim sli¢nim turistickim trziStima.

8 Bazala, A., op. cit., str. 114.
8 Senecié, J., op. cit., str. 95.
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SI. 13
METODE ZA PRIKUPLJANJE PODATAKA

METODE ZA PRIKUPLJANJE
PODATAKA 1Z PRIMARNIH
IZVORA

Y

Metoda promatranja

e

Metoda ispitivanja

Y

Metoda eksperimenata

3.7.4.6. Interpretiranje rezultata istrazivanja

Nakon Sto su prikupili planirane podatke i provjerili
postavljene hipoteze, istrazivaci trziSta objasSnjavaju rezultate
svoga rada. Objasnjenje je lakSe ako su se istrazivaci pridrzavali
metodoloskog okvira u istraZivanju, te ako su postupno ocjenijivali
prikupljene trziSne podatke.

Interpretiranje  rezultata istrazivanja problema na
turistiCkom trziStu ima dvije povezane faze:

* tabliranje prikupljenih podataka i
* analiziranje tabliranih podataka.
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U prvoj fazi tabelarnih podataka, istrazivaci prikupljene
podatke prikazuju u obliku tablica. Ako hipoteze o uzorku
istrazivanog problema nisu bile jednoznane, uputno je
prikupljene podatke prikazati, i u obliku ukrstenih tablica.

U drugoj fazi analiziranje tabliranih podataka, formiraju se
ocjene i zakljuéci o provedenom istrazivanju. Pri tome se
pozornost istrazivaCa osobito koncentrira na analizu onih
podataka koji odstupaju od prosjeka koji su tipi¢ni. U fazi
istrazivanja prosudbe poslovnih ljudi i njihova intuicija imaju
odgovarajuce znacenje.

Analiza podataka pruza mogucnosti istrazivaCima da
potvrde ili odbace hipotezu.

Rezultati istrazivanja moraju biti razumljivi menedzmentu
hotelskog objekta, kako bi mogao donositi u€inkovite marketinSke
odluke.

3.7.4.7. Prethodno izvjeS¢ivanje narucitelja
o rezultatima istrazivanja

IzvjeSCe o rezultatima istrazivanja istrazivaCi podnose
narucitelju, hotelskom objektu, u pismenoj formi. Prije nego
napiSu izvjesce, rezultate do kojih su dosli trebaju usmeno
detaljno obrazloziti menedzmentu narucitelja. |1z te komunikacije
doc¢i ¢e do saznanja u kojoj mijeri izvjeS¢e o istrazivanju treba
biti detaljno i s kojim sve podacima ilustrirano.

3.7.4.8. lzvjeS¢e o rezultatima istrazivanja
lzvieS¢e o rezultatima istraZivanja trziSnog problema,

istrazivaCi podnose narucitelju projekta, hotelskom objektu.
IzvjeS¢e se podnosi u pismenoj formi.
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Ukoliko je istrazivanje provedeno sukladno definiranim
cilievima, uz primjenu odgovaraju¢ih  metoda, analiza i
interpretacija podataka dali su informacije zbog kojih je
istraZivanje provedeno.

MozZe se ocekivati da ¢e hotelski marketing, na temelju
rezultata istrazivanja, donijeti odredene odluke vezane za
hotelski proizvod, njegovu promociju i plasman na turistickom
trzistu. Odluke se mogu odnositi na promjene u  strukturi
hotelskog proizvoda, promjenu cijena pojedinim segmentima
proizvoda, uvodenje novih kanala prodaje i sredstava proizvoda.

U svakom slucaju, hotelski ¢e marketing poduzeti mjere i
pokrenuti akcije s ciliem da se povec¢a plasman proizvoda i
ostvari veci profit.

U izvjeS¢u trebaju biti naznatene metode koje su
istrazivaCi koristili u istrazivanju. Uza sve to, izvjeS¢e o
istrazivanju treba biti napisano tako da ga razumiju menedzZeri
hotelskog objekta i tvrtke.

Ukratko, izvjeS8¢e mora biti  cjelovito, to¢no, jasno i
sazeto.®®

IzvieS¢e je cjelovito ako sadrzi ocekivane informacije,
sukladne ciljevima istrazivanja, iskazane jezikom razumljivim
hotelskom menedZmentu.

IzvjeSce je toéno ako je istrazivanje provedeno korektno,
a iskazani podaci istiniti.

lzvieSce je jasno ako je pisano knjizevnim jezikom i
kratkim reCenicama.

IzvieS¢e je sazeto ako je pisano koncizno, bez suvisSnih
detalja.

8 Marusic, M., IstraZivanje trzista, Informator Zagreb, 1992., str. 252.
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Sadrzaj izvjeS¢a mora se logi¢ki podijeliti u poglavlja i
manje dijelove.

IzvjeSce o istrazivanju treba biti napisano po metodologig'i
znanstvenog rada. Njegova uobiGajena struktura je sliedeéa:*®

1. Naslovna stanica projekta istrazivanja

2. Uvod

3. Sadrzaj istrazivanja

4. Zakljucci i preporuke

5. Prilozi.

Naslovna stranica projekta istrazivanja sadrzi naziv teme
trziSnog istrazivanja, naziv hotelskog objekta kao narucitelja
istrazivanja te ime tvrtke koja je provela istrazivanje. Sljedece
stranice s numeriranim sadrZajem projekta, podijeljene na
poglavlja i manje cjeline. Pregled tablica i grafiCkih prikaza daje
se na posebnoj stranici.

Uvod sadrzi predmet i ciljeve istrazivanja te metode koje
su koristene u prikupljanju podataka kako bi narucitelj bio
sigurniji u rezultate istrazivanja.

Sadrzaj istrazivanja je sredidnji dio izvjeS¢éa u kojem
istrazivacCi prezentiraju rezultate svojih istrazivanja. Rezultati bi
trebali odgovarati na postavljene ciljeve istrazivanja. Pri tome je
vazno da se rezultati navedu logiénim povezanim redom.

Pri samom kraju ovog dijela izvjeS¢a treba navesti teSkoce
i ogranicenja s kojima su istrazivaci bili suoc€eni.

Zakljuéci i preporuke sadrZze rezime istrazivanja i
naznake aktivnosti koje bi hotelski objekt trebao pokrenuti putem
svog marketinga.

Te aktivnosti mogu ukljuciti promjene u strukturi proizvoda,
kanalima prodaje, cijenama, promociji te organizaciji marketinga.

 Marusi¢, M., op. cit., str. 256.
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Prilozi se prilazu izvjeS¢u, a obicno sadrze obrasce za
prikupljanje primarnih podataka, matematiCke postupke i tablice.

Na kraju izvjeS¢a daje se pregled koriStene literature i

drugih izvora.
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3.7.4.9. Predvidanje plasmana proizvoda

Plasman hotelskog proizvoda na trZiStu, u odredenom
vremenskom razdoblju, mjeri se naturalnim i financijskim
pokazateljima poslovanja hotelskog objekta. U naturalnim se
pokazateljima iskazuju hotelski gosti i njihova nocéenja, a u
financijskim ostvareni prihod, troSkovi i dobit.

Predvidanja plasmana hotelskog proizvoda, u nekom
budu¢em razdoblju treba se temeljiti na ostvarenim rezultatima u
prethodnom vremenu i oekivanjima u planiranom kratkoro¢nom,
srednjoro¢nom ili drugom razdoblju.

Podatke o ostvarenim rezultatima plasmana proizvoda
lako je dobiti iz marketinga i raCunovodstva hotelskog objekta.
Medutim, mnogo je teZe predvidjeti plasman proizvoda u nekom
budu¢em razdoblju. Ipak, postoji metoda predvidanja Ccije
primjena omogucuje hotelskom objektu da procijeni obujam i
vrijednost plasmana svog proizvoda u planskom razdoblju.

Poznate su sljedece metode predvidanja plasmana
hotelskog proizvoda:

prosudivanje menedzmenta hotelskog objekta
ispitivanje potencijalnih turista i hotelskog osoblja
analiza vremenskih serija

metode korelacije i

testiranje na trzZistu.

VVVVYY

Prosudivanje menedzmenta temelji se na intuiciji
rukovodstva hotelskog objekta o plasmanu proizvoda u
slijedecem razdoblju. Ova su predvidanja brza i jeftina, a i
pouzdana kada ih izriCu iskusni marketing menedzeri i u fazi
stabilne turistiCke potraznje.

Ispitivanje potencijalnih turista i hotelskog osoblja o
plasmanu hotelskog proizvoda u budué¢em razdoblju je skupo i
traje dugo. Da bi dobili odgovor o buducoj kupnji hotelskog
proizvoda, marketing menedzeri biraju odredeni krug potencijalnih
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turista i medu njima provode ispitivanja. Njihovi odgovori nisu
uvijek ni precizni ni sigurni. Ipak, ti su podaci korisni marketingu
radi priblizavanja procjene plasmana proizvoda.

Ispitivanje hotelskog osoblja poglavito zaposlenog u
marketingu, moze dati dobre rezultate. U stalnom kontaktu s
potencijalnim turistima i na osnovu iskustva, osoblje marketinga
moze dati objektivne procjene plasmana proizvoda u buducem
razdoblju.

Hotelski objekt moZe angazirati i ekipu struénjaka, koja ¢e
mu izraditi procjenu plasmana hotelskog proizvoda u kracem i
duzem vremenskom razdoblju.

Analiza vremenskih serija je metoda koju struénjaci
hotelskog objekta koriste u predvidanju prodaje proizvoda.
Temelji se na analizi kretanja prodaje u proteklom razdoblju
kako bi se na osnovu toga predvidio plasman proizvoda u
buduéem planskom razdablju.

Metoda korelacije temelji se na meduovisnosti podataka
o prodaji proizvoda u proteklom razdoblju i promjenama varijabli
vezanih za plasman hotelskog proizvoda u buduénosti. Varijable
koje mogu bitno utjecati na plasman proizvoda su kretanje
stanovniStva i visina njihovog dohotka.

Analizom meduovisnosti prodaje i spomenutih varijabli
moguce je predvidjeti plasman proizvoda u sljedeéem razdoblju.

Testiranja na trziStu provode se tako da se hotelski
proizvod promovira na turistiCkim sajmovima i burzama te da se
na temelju reakcija posjetitelia predvidi njegov plasman u
sljede¢em razdoblju.

Da bi hotelski objekt imao pouzdanija predvidanja

plasmana proizvoda u budué¢em razdoblju, treba se Koristiti
istodobno s vise navedenih metoda predvidanja.
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3.8. RAZVOJ MARKETINSKOG SPLETA U
HOTELIJERSTVU

Marketin3ki splet u hotelijerstvu ima Cetiri sastavnice, Cetiri
elementa i to: &

» hotelski proizvod

» cijenu hotelskog proizvoda

» promociju hotelskog proizvoda
» distribuciju hotelskog proizvoda.

Hotelski proizvod. Opcenito hotelski proizvod moZe biti
roba, usluga i ideja.

Hotelski proizvod ima sva obiljezja usluge, a namijenjen je
turistiCkom trzistu.

e

Hotelski proizvod kao usluga ima ova obiljezja:®®

» fizitka neopipljivost proizvoda

» vremenska nedjeljivost proizvodnje i potrodnje
proizvoda

» neuskladistivost neiskoriStenog proizvoda i

» heterogenost ponude proizvoda.

Hotelski proizvod mora imati svoju marku, svoju
prepoznatljivost na trziStu. Na turistiCkom trziStu treba istraziti
zahtjeve ciline skupine turistiCke potraznje i na osnovu toga
oblikovati hotelski proizvod.

Reakcije korisnika proizvoda treba pomno pratiti i na njih
promptno_reagirati. Nepovoljne reakcije se mogu odnositi na
strukturu i kvalitetu proizvoda, Sto marketinSka sluzba hotelijera
treba utvrditi i predloZiti u_kojem smislu_treba _modificirati

proizvod.

¥ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 20.
% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 695.
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Cijena hotelskog proizvoda. Kao trZiSna kategorija cijena
je_instrument poslovne politike hotelijera. Cijena Cini hotelski
proizvod viSe ili manje priviatnim za potencualnog kupca. Ona
neposredno utjeCe na poveéanje ili smanjenje potraznje. Stoga je
iznimno _vazno da hotg!gLe{r_ vodi ispravnu politiku cijena svog
proizvoda. - o

Drugim rije¢ima,]cijene hotelskog proizvoda treba formirati
tako da budu privlaCne za kupca, konkurentne u odnosu na druge
hotelijere i dovoljno visoke da osiguraju profitabilno poslova@

Za politiku cijena hotelskog proizvoda je bitnho da se

odluke o_visini_cijena_donose nakon prikupljenih i anal12|r§ﬁih
iih i vanjskih Cinitelja. —

Jedan od vaznijih unutarnjih Cinitelja koji utjieCu na visinu
cijena su troskovi, a od vanjskih, kretanje ponude i potraznje
hotelskog proizvoda.

Na visinu cijena hotelskog proizvoda utjeCu i_netrzisni
Cinitelji, kao $to su: kupovna mo¢ potencijalnih korisnika, lokacija
objekta, mjere ekonomske politike, vrijeme kupnje, duZzina
boravka i nacin koriStenja proizvoda:

[Cijene se u hotelijerstvu mogu formirati po viSe metoda, ali
su najcesce u upotrebi: metoda troSkova plus, metoda ponude i
potraznje_i metoda izravnjavanja cijena proizvoda sa trziSnim
liderom,%°

Promocija hotelskog proiozvoda. Promocijske aktivnosti
provodi hotelijer da bi upoznao turisticko trziSte sa svojim
proizvodom. Istovremeno, promocijske aktivnosti provodi_hotelijer
i -da_bi_osvojio nove skupine potraZnje na trZistu. | sa novim
segmentima hotelskog proizvoda treba upoznati trziste.

% Borkovi¢, V., Kobasi¢, A., Poslovanje ugostiteljskih poduzeca, Fakultet za turizam i
vanjsku trgovinu, Dubrovnik, 1993. str. 45.
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Hotelijer odlu€uje koje ¢e i kada promocijske aktivnosti na
kojem trzistu provesti.

Marketindka sluzba koja sustavno prati kretanja na
turistickom trzistu i komunicira s predstavnicima potraznje najbolje
¢e ocijeniti kada i koje promocijske aktivnosti treba provesti da bi
se unaprijedila prodaja proizvoda.

Distribucija hotelskog proizvoda. Hotelski proizvod kao
usluga konzumira se u hotelskom objektu. Njegov plasman na
turistickom trziStu moz Siti a nacina:

» neposredno u hotelskom objektu, putem recepcije i
marketinske sluzbe i

» posredno preko turistiCkih posrednika na trziStu-
turoperatora.

Individualni  Korisinici  hotelskog proizvoda sami i
neposredno kupuju proizvod ili njegove segmente, Sto je za
hotelijera povoljnije, jer ne mora placéati proviziju posrednicima.
Skupine potencijalnih korisnika hotelskih proizvoda kupuju
posredno preko turistiCkih agencija.

Da bi hotelijer uspio distribuirati svoj proizvod, na
neposredan ili posredan nacin, njegov proizvod mora biti poznat
turistiCkoj potraznji. U konkurentskoj utakmici, proizvod treba biti
prepoznatljiv po svojim obiljezjima, kako bi ga potencijalni turisti
uocili i opredjelili se za njega.

Za hotelijera je bitno da njegov proizvod bude konkurentan
i dostupan turistiCkoj potraznji, bez obzira koji ¢e distribucijski
kanal u tom smislu koristiti.

Kombiniranje sastavnica marketinskog spleta. Hotelijer
odlucuje kako ce biti kombinirane sastavnice marketinSkog spleta
uodredenom vremenu i na odredenom trziStu. Pri tome se mora

voditi raCuna da splet zadovoljava korisnike proizvoda, ali i
njegove poslovne cilieve. Snage marketinskog okruZzenja mogu
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imati znatnog utjecaja na sastavnice spleta, o ¢emu hotelijer treba
voditi racuna.

Hotelijer mora razviti marketinSki ‘s_pﬁt «koji precizno
odgovara_potrebama ljudi_ciljnog trZita.»* Da_bi_u_tome bio
uspjesan, mora _ raspolagati informacijama o _potrebama i
zahtjevima_potraznje_ciljnog_trzZiSta. Infomacije mogu ukljucivati
podatke o strukturi potraznje, visini njihovog dohotka, stupnju
naobrazbe i intenzitetu koriStenja proizvoda. Raspolazuci takvim
informacijama-sa-ciljnog-trzita, hotelijer-ée-biti-sposoban-oblikovati
priviaan i _konkurentan _proizvod, izabrati optimalan_ sustav
distribucije proizvoda, definirati adekvatan program_promocije i
formirati cijene koje ce biti pnhvatljuve za korisnike pronzvoda

—————

% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 20.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Zasto je potrebno provoditi marketing istraZivanja
turistickog trzista?
2. Sto obuhvadéa marketing istrazivanje turistickog trzista?

3. Kako se ocjenjuje vrijednost marketing istraZivanja
turistickog trzista?

4. Kakvo je znacenje intuicije u marketing istraZivanju?

5. Po ¢emu se razlikuje primjena znanstvenih metoda u
marketing istraZivanju od intuicije?

6. Koja su sve podrucja marketing istraZivanja turistickog
trzista?

7. Sto je i kakvo je znacenje marketinsko informacijskog
sustava?

8. Sto je marketinska banka podataka hotelskog objekta?

9. Sto obuhvada proces marketinskog istrazivanja
turistickog trzista?

10. Kako se definira problem marketing istraZivanja
turistickog trzista?

11. Kakvi se svi problemi mogu pojaviti u hotelskom
poslovanju da im treba istraZiti uzroke?

12. Kakvo je znacenje hipoteze u marketing istraZivanju
turistickog trzista?

13. Koji su poznati pristupi u marketing istraZivanju
turistickog trzista?

14. Koji se sve podaci iz sekundarnog izvora mogu dobiti
za marketing istraZivanja turistickog trzista?

15. Kako se sve mogu dobiti podaci iz primarnog izvora
za potrebe marketing istraZivanja trzista?
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16. Kako se provodi metoda promatranja kao primarni
izvor podataka?

17. Kako se provodi metoda ispitivanja kao primarni izvor
podataka?

18. Kakvo je znacenje eksperimentalne metode u
marketing istrazivanju trzista?

19. Kako se interpretiraju rezultati marketing istraZivanja
trzista?

20. Sto sadrzi prethodno izvje$éivanje naruditelja o
rezultatima marketing istraZivanja?

21. Sto sve sadrzi izvje$ée o rezultatima istraZivanja
trzista?

22. Kako treba metodoloski strukturirati izvjesée o
provedenom marketing istraZivanju trzista?

23. Koje su poznate metode predvidanja plasmana
hotelskog proizvoda?
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4. DESTINACIJSKI HOTELSKI
MARKETING

4.1. DESTINACIJA KAO TURISTICKO ODREDISTE

Termin "destinacija" sve se CeS8Ce susrec¢e u turistickim
medijima. Za pojmovno odredivanje i obiljezja turisticke
destinacije zanimanje su pokazali i znanstvenici, osobito americki.

Po njima "turistiCke su destinacije mjesta s nekim oblikom
stvarnih ili zamiSljenih granica takvih kao fiziCke granice otoka,
politicke granice, ili ¢ak trzisno stvorene granice kao one koje je
stvorio putnicki grosist kao juzno-pacificku turu - Australiju i Novi

Zeland".®’!

U turisti€koj promidzbi i turistiCkim putovanjima najéesée se
poklapaju trziSne i administrativne granice destinacije, pogotovo u
rekreacijskoj ponudi. Naravno, to se ne odnosi na duza putovanja
¢ijim je programom obuhvaéeno ne samo viSe destinacija ve¢ i
drzava.

Prije definiranja marketindke strategije za odredenu
destinaciju analitiCar turistiCckog trziSta mora pomno uzeti u obzir
¢imbenike koji obiljezavaju i omogucuju turistima odmor i
razonodu, izlete, kongrese i uspjeSne poslovne kontakte. Ovdje

se ubrajaju prirodni izvori, infrastruktura, transport i
superstruktura.”* ~— D —

°I Kotler, P., Bowen, J., Maneus, J., Marketing for Hospitality and Tourism,
Prentice Hall, U.S.A. 1996., str. 635 - 638.

%2 Lewis, R. C., Chambers, R. E., Marketing Leadership in Hospitality,
Foundations and proctices, VNR, New York, 1989., str. 637 — 641.
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U prirodne izvore turistiCke destinacije svakako se ubrajaju
elementi kao $to su: klima, vegetacija, Zivotinjski svijet, plaze i
izvori energije.

Od infrastrukture osobito znacCenje imaju: sustav pitke vode
i odpadnih voda, elektroopskrba, cestovne i ZeljezniCke
prometnice, zracne luke, parkiralista i lokalni prijevoz.

U pogledu transporta, bitno je sagledati koje su vrste
transportnih-sredstava dostupne potencijalnim turistima. Inace, u
primarne oblike transporta ubrajaju se: automobili, autobusi,
brodovi, Zeljeznica i zrakoplovi.

Od posebne su vaZnosti ljudski potencijali kojim raspolaze
turistickadestinacija. Pri-tomese_misli_na_njihov broj, struénost,
motiviranost i spremnost da prime i kvalitetno usluze goste.

Kulturno-povijesna bastina motivira dolazak turista i
destinacije. Poticajan odnos drzave prema turizmu omogucuje
njegov brZi razvoj i profitabilnije poslovanje nositelja turisticke
ponude.

Nadgradnja turistiCke destinacije, koja omogucuje prijem i
boravak turista, su hotelski objekti. Ovi su redovno razliCite
veli€ine, tipa i kategorije.

Od kvalitete hotelskih objekata, Sirine njihove ponude i
razine usluga u istima, ovisi zadovoljstvo gostiju i rezultati
poslovanja objekta.

Tek na temelju realnog sagledavanja stanja na podrucju

destinacije hotelski menedZment moze utvrditi marketinSku
strategiju plasmana proizvoda.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto je turisticka destinacija?
2. Koja su obiljeZja turistiCke destinacije?
3. Sto moze privudi turiste u destinaciju?
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4.2. SASTAVNICE PROIZVODA TURISTICKE
DESTINACIJE

Turisticki proizvod destinacije je vrlo slozen. Cine ga
proizvodi i usluge brojnin komunalnih, turistickih, ugostiteljskih,
hotelskih, prometnih, trgovinskih, poljoprivrednih, industrijskih,
graditeljskih, obrtnickih, financijskih, kulturnih, Sportskih, crkvenih i
drzavnih organizacija i organa.

Svaka od spomenutih i drugih organizacija i organa
sudjeluje sa svojim proizvodima i uslugama u formiranju ponude
turisticke destinacije. Sto je gospodarstvo razvijenije i brojnost
nositelia veca, to je turisticka ponuda bogatija i za turiste
priviagnija.

U osnovi, turistiCki proizvod destinacije ima ove
komponente:*

infrastruktura

informativne usluge

usluge prijevoza

usluge smjestaja

restoraterske usluge
posrednicke usluge

igre na srecu

prirodne znamenitosti i planine
kazaliSne predstave

kino predstave

sportski centri i igraliSta

muzeji i izlozbe

katedrale i crkve

povijesno kulturni spomenici
plaze, SetaliSta i parkovi
nautiCke luke i marine

ponuda trgovinske robe, posebice suvenira
garaze i parkiralista.

VVVVVVVVVVVVVVVYYVY

% Horner, S., Swarbrooke, J., Marketing Tourism Hospitality and Leisure in
Europe, International Thomson Business Press, London - Boston 1996., str.
297.
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Posjete turistiCkim destinacijama turisti ne placaju. Oni
placaju proizvode i usluge koje konzumiraju odnosno Kkoriste.
Cijenu pojedinih proizvoda i usluga formiraju njihovi prodavatelji.
lako nema koordinacije u formiranju cijena proizvoda i usluga,
njihova visina ovisi o kretanju turisticke ponude i potraznje na
trziStu, ne samo destinacije, vec i Sire.

Na cijene u turistickoj destinaciji velikog utjecaja ima
drzava, te lokalni organi uprave i samouprave.

Drzava porezima na promet robe i usluga te dobit, utjece
na cijene i konkurentsku sposobnost nositelja ponude u
destinaciji. Isti utjecaj vrSe poslovne banke kamatama na kredite i
drzava carinskim stopama na uvoz opreme.

Lokalni organi vlasti na cijene utjeCu visinom cijena
komunalnih usluga i raznim samodoprinosima.

NiZim stopama poreza, kamata, carina i samodoprinosa,

drzava poticajno utieée na razvoj turistitkog i drugog
gospodarstva na podruju destinacije. To je u interesu drzave.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto su sastavnice proizvoda destinacije?
2. Koje komponente c¢ine proizvod?

3. Kako sve drZzava utjeCe na turisticki proizvod
destinacije?
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4.3. HOTELSKI PROIZVOD PRILAGODEN

MOTIVIMA BORAVKA TURISTA

Na podrudju turisticke destinacije borave turisti iz razli€itih

motiva.

Ipak najéesSci motivi su:

VVVY

»

odmor i razonoda

upoznavanije prirodnih i kulturnih vrednota

sudjelovanje na kongresima

posjet  kulturnim,  sportskim i  gospodarskim
manifestacijama

obavljanje poslovnih kontakata.

Hotelski objekti moraju svoj proizvod prilagodavati
motivima boravka turista u turistickoj destinaciji.

Kako treba izgledati struktura hotelskog proizvoda za goste
razli¢itih motiva boravka?

Odmor i razonoda najce3¢i su motivi boravka turista u
turisti¢koj destinaciji. Cime ih hotelski objekt moze privu¢i? To su:

VVVVVVVY

>
>

ugodan smjestaj

kvalitetna gastronomska ponuda
povoljne cijene usluga
odgovarajuca razina usluga
privlaéni sportski i zabavni sadrzaji
uredene plaze (skijalista) i okoli§
mogucnost izleta

ponuda trgovinske robe (posebice suvenira, potrepstine
za plazu, odnosno skijalista)

igre na srecu, igracnice

dobre komunikacije.

Gosti na odmoru obiéno borave vise dana. Da bi im
boravak u hotelskom objektu bio sadrzajniji, iz dana u dan
ocCekuju nova ugodna iznenadenja.
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Upoznavanje prirodnih i kulturnih vrednota destinacije

turisti ostvaruju za vrileme boravka na odmoru ili prilikom
organiziranog izleta.

Hotelski objekt izletnike moze privudi:
jeftinim smjesStajem

dobrom gastronomskom ponudom
povoljnim cijenama usluga
raznovrsnom ponudom suvenira
atraktivnim zabavnim programima
igrama na srecu.

VVVVVY

Izletnici oCekuju brzu uslugu i prezentiranu hotelsku
ponudu.

Sudjelovanje na kongresima i drugim skupovima

znanstvenika, struCnjaka i politiCara, organizator unaprijed
ugovara sa hotelskim objektom.

Hotelski objekt sudionike kongresa moze privudi:

komfornim smjestajem

kongresnim dvoranama

tehnickim uredajima i opremom za rad kongresa
vecernjim zabavnim programima

igrama na srecu, igraénicom

programima kracih izleta.

VVVVVYVYVY

U prednosti je hotelski objekt s kongresnim centrom, koji

raspolaze vlastitim auto parkom za prijevoz gostiju od i do zra¢nih
luka, Zeljeznickih i autobusnih postaja.
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Posjete  kulturnim, sportskim i gospodarskim
manifestacijama. Skupine i pojedinci koji posjecuju kulturne
priredbe i izloZzbe, zatim sportska takmienja i gospodarske
sajmove, obi¢no dolaze u aranzmanima strukovnih udruga i
turisti¢kih agencija.

Ove posijetitelje hotelski objekt moze privuci:

udobnim smjeStajem

kvalitetnom gastronomskom ponudom
zanimljivim veCernjim zabavnim programima
brzom uslugom

povoljnim cijenama usluga.

VVVVY

Sa skupinama ovih gostiju dogovaraju se usluge i termini
njihova koristenja.

Obavljanje poslovnih kontakata. Na podrucju destinacije
dolaze poslovni ljudi radi komunikacije sa svojim partnerima. U
tom cilju hotelski im objekt omogucéuje boravak i uvjete za
poslovne kontakte.

Poslovne ljude hotelski objekt moze privudi:

visoko komfornim smjestajem
Sirokom gastronomskom ponudom
suvremenim komunikacijama
primjerenom razinom usluga
atraktivnim vecernjim programima
igrama na srecu, igracnicama.

VVYVVVYY

Preporucljivo je velikim luksuznim hotelima u poslovnim
centrima da posebno urede i opreme “biznis klubove” za susrete
poslovnih ljudi. Za uredno funkcioniranje ovakvih klubova
potrebno je imati educirano osoblje.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto su sve motivi boravka turista u turistickoj
destinaciji?

2. Kojim sadrZajima moZe hotel privuci turiste na odmor
i razonodu?

3. Kojim sadrZajima hotel moZe privuéi turiste radi
upoznavanja prirodnih i kulturnih vrednota?

4. Cime hotel moze privuéi turiste — posjetitelje razlicitih
manifestacija?

5. Kojim sadrZajima hotel mozZe privuci poslovne ljude?
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4.4. MARKETING U TURISTICKOJ DESTINACIJI

Marketing kao poslovna aktivnost koja povezuje proizvod
turisticke destinacije s trziStem, obavlja se na dvije razine:

» destinacijskoj i

» organizatora ponude.

Na razini destinacije marketinSke aktivnosti programiraju
i provode u pravilu drzavne turistiCke organizacije i organi
raznolikih naziva (savezi, zajednice, uredi).

Ciljevi destinacijskog marketinga su:

a) animirati Sto vise domacih i inozemnih turista da posjete

destinaciju

b) ubrzati razvoj turizma i drugih djelatnosti u njegovoj
funkciji i

c) zastiti prirodne i kulturne vrijednosti od moguce
devastacije.

Kako se ostvaruju ciljevi destinacijskog marketinga?

Koncentracija marketinSke aktivnosti svodi se u osnovi na
promociju turisti¢kih vrijednosti i programa.

Promocijske aktivnosti ostvaruju se na podrucju destinacije
i izvan desfinacife, na turistickim sajmovima i burzama.———_

Na podrucju destinacije, promocija se ostvaruje putem
informativnih centara lociranih uz prometnice, na ulazima u
gradove i blizini prirodnih i kulturnih atraktivnosti.

Ovi centri imaju dvije temeljne funkcije:

» davanje informacija turistima i
» distribuciju  promidZbenih materijala  (prospekata,
vodi¢a, karata, filmova, monografija).

155



CETVRTI DIO
4. DESTINACIJSKI HOTELSKI MARKETING

Na turistickim sajmovima i burzama, organizacije
odnosno organi destinacije, zakupljuju Standove (dio prostora) u
kojima prezentiraju promidZzbene materijale i daju dodatne
informacije o privlaénostima i uvjetima boravka na podrucju
destinacije.

Na poziv organizacija odnosno organa, na podrucju
destinacije borave razliCite delegacije, novinarske i TV ekipe radi
upoznavanja turistickih vrijednosti i uvjeta boravka. Te posjete
redovno imaju dobar promidzbeni ucinak.

Organizacije i organi odgovorni za turizam na podrucju
destinacije, razliCitim aktivnostima i akcijama poti€u i usmjeravaju
organizatore ponude na njeno prosirenje i kvalitativno poboljSanje,
te oCuvanije turistickih vrijednosti.

Istodobno, stvaranje priviatnog turisticCkog imagea,
destinacija ne¢e samo priviaciti turiste ve¢ i investitore.

Na razini organizatora ponude marketin§ke aktivnosti
programiraju i provode sluzbe marketinga u organizacijama i
ustanovama koje nude i prodaju svoje proizvode i usluge.

Ciljevi su ove razine marketinga da se:

a) proizvodi (usluge) promoviraju na turistiCkom trzistu

b) privuée Sto viSe turista na podrucje destinacije i u
objekte ponude

c) ostvari Sto veéi promet i dobit u objektima turisticke
ponude.

Kako se ostvaruju ciljevi marketinga organizatora ponude?
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Sluzbe marketinga svoje aktivnosti ostvaruju:

a) u objektima ponude, nudeéi i prodajuci izravno svoje
proizvode i usluge turistima

b) na razini destinacije, sudjeluju¢i u marketinSkim
aktivnostima destinacijskih organizacija i organa

c) na turistickim sajmovima i burzama samostalno,
prezentirajuéi svoju ponudu i prodajuci svoj proizvod i
usluge.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Kako je turisticki proizvod destinacije marketinSki
povezan s trzistem?

2. Tko sve provodi marketinske aktivnosti na razini
destinacije i s kojim ciljem?

3. Kakva je funkcija informativnih centara u turistickoj
destinacifi?

4. Tko provodi marketinske aktivnosti na razini
organizatora ponude i s kojim ciljem?
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4.5. ISTRA — VODECA HRVATSKA DESTINACIJA

Istra je najveci poluotok na hrvatskom dijelu Jadrana. Naziv
poluotoka potjece od ilirskog plemena Histri koji su na ovom dijelu
sjevernog Jadrana Zivjeli prije rimske invazije.

Istarski se poluotok dijeli na tri geografska podrucja: Bijelu,
Sivu i Crvenu lIstru.

Bijelom se Istrom naziva podrucje sjevernog Tr§¢anskog
krasa i Cicarije s Ugkom (1.396 m) prostor koji s izuzetkom
najviSe istarske planine karakterizira oskudan vegetacijski pokrov.
Podrucje oskudijeva vodom iako je poznato po velikim oborinama.
Voda se brzo gubi u uvijek Zednom krSkom podzemlju. Naziv je
dobio po slabo poSumljenoj i svijetloj povrsini zemlje.

Siva Istra obuhvaca srediSnji dio poluotoka karakteristiCan
po rijeCnim dolinama i fliSnim stijenama, a obiluje vodom i
vegetacijom. Naziv potjeCe od sive boje koju ovo podrucje
poprima zimi.

Crvena Istra obuhvac¢a zapadno i juzno priobalje poluotoka
karakteristicno po razvedenosti i zaravni koja se blago spusta
prema moru. Ovo je podrucje dobilo naziv po zemlji crvenici.
Poznato je po plodnosti tla i ve¢oj naseljenosti. Usje¢ene doline
dijele ovaj dio Istre na tri manja podru€ja nazvana po imenima
gradova i to: Bujstina, Porestina i Puljstina.

Istra se nalazi izmedu 440 32' sjeverne geografske Sirine i
120 29' isto€ne geografske duzine, a zaprema povrsinu od 2.820
Cetvornih kilometara.

U Istri Zivi 204.346 stanovnika.

Geografski Istri pripadaju i manje skupine otoka medu

kojima se zbog svog znacaja, posebno istiCe Brijunski arhipelag s
14 otoka.
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Istarska je obala duga 540 km.

Sa stajaliSta razvoja turizma, Istra ima veoma povoljan
geografski polozaj. On joj daje komparativne prednosti koje se
ocituju u:

» blizini srednjoeuropskog emitivnog trzista

» neposrednoj blizini Italije, Austrije i Slovenije

» povezanosti s magistralnim prometnicama susjednih

zemalja i
> Dblizini turisti€ki atraktivnog nacionalnog zaleda.

Administrativno, Istra je jedna od 22 hrvatske Zupanije. U
Zupaniji djeluje 7 gradova i 9 opc¢ina, kao lokalni organi uprave i
samouprave.

Koristeéi povoljan geoprometni polozaj, izvanredne
prirodne uvjete, vrijedne kulturno-povijesne spomenike i
izgradenu infrastrukturu, Istra je u razdoblju nakon Drugog
svjetskog rata razvila turizam u mjeri koji joj je osigurao poziciju
vodece destinacije u Hrvatsko;.

U smjestajnim kapacitetima drzave Istra sudjeluje s preko
33 posto, a u ostvarenim nocenjima turista oko 44 posto. U
strukturi no¢enja inozemni turisti sudjeluju s 91 posto.

Turisticko gospodarstvo, odjel za turizam Zupanije,
Turisticke zajednice Zupanije, gradova i opéina, ulazu velike
napore i sredstva za brzi razvoj turizma i hotelijerstva te
ucinkovitu prezentaciju istarske turisticke ponude. Cine to
samostalno i u okviru TuristiCke zajednice Hrvatske.

U posebnom prospektu predstavljena je hotelska ponuda

Istre. U njemu su po mjestima naznaceni svi hoteli i apartmani,
njihova ponuda sa cijenama.
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U reprezentativno opremljenom “Informatoru”, tiskana je
turisticka karta Istre sa slikama i brojevima telefona svih
kvalitetnijih hotelskih objekata na istarskom poluotoku.

Prospekt “Istra gastro” sadrzi informacije o restoranima i
konobama, njihovoj raznovrsnoj ponudi i lokaciji.

Prospekt “Istra - sport — rekreacija — slobodno vrijeme”
sadrzi informacije o mogucnostima aktivne i pasivne turisticke
rekreacije u ovoj destinaciji.

Prospekt pod nazivom “Vinske ceste Istre” daje je prikaz
istarskih vina, njihovih proizvodaca i podruma.

List koji se besplatno nudi turistima pod naslovom
“Dobrodosli” donosi informacije o Istri kao destinaciji, zatim o
prirodnim rijetkostima, kulturnoj bastini, sportskim i zabavnim
manifestacijama, gastronomiji, prometnicama i zdravstvenoj
zastiti turista.

Ova i druga promidzba, koju pripremaju i provode turistiCke
zajednice i sluzbe marketinga turistiCkin poduzeca u Istri, daje
rezultate. 1z godine u godinu povecava se broj turista u Istri,
posebice njenim glavnim turistiCkim centrima Porecu, Puli, Rapcu,
Rovinju, Umagu i Vrsaru.

NajviSe turista dolazi u Istru iz Italije, Slovenije, Njemacke,
Austrije i Ceske. U porastu je broj turista iz Nizozemske,
Engleske, Slovatke, Madarske i Poljske. Dolaze turisti u Istru iz
razli¢itih motiva, pretezito radi odmora i razonode.

U cilju zastite turistiCkih vrijednosti i uredenja turistiCkih
mjesta, turistiCke zajednice svake godine pred turistiCku sezonu
sa velikim uspjehom provode akciju pod nazivom “Neka moja Istra
blista”.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. ZaSto je |Istra vodeca hrvatska turistiCka
destinacija?

2. Koje su prednosti Istre u razvoju turizma?

3. Koje su specificne promidzbene turisticke
aktivnosti Istre?
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5. MEDUNARODNI HOTELSKI MARKETING

5.1. ZNACENJE MEDUNARODNOG HOTELSKOG
MARKETINGA

Hotelijerstvo kao primarna turistiCka receptiva namijenjen
je privremenom boravku domacih i inozemnih turista. Svaka
zemlja nastoji da svoje turistiCke resurse S$to bolje valorizira,
izgradi Sto suvremenije hotelske objekte i da njihov proizvod Sto
ucinkovitije plasira prvenstveno na medunarodno turisti¢ko trziste.

Za takvu teZnju postoji najmanje Cetiri razloga i to:

a) da se prirodne i kulturne vrijednosti zemlje Sto bolje
~ valoriziraju
b) da se drzava putem hotelijerstva gospodarski uklju¢i u
medunarodnu podijelu rada i svjetsko trziste
c) da se bolje iskoriste ne samo hotelski ve¢ ukupni
gospodarski i drustveni potencijali, te ostvari devizna
‘ potrodnja i
. d) da se u vrijeme globalizacije drzava “otvori” i svijetu
predstavi svoje mogucnosti i htijenja.

Da bi se hotelijerstvo neke drzave moglo uspjesno ukljuciti
na medunarodno turistiko trZiSte trebaju biti ispunjene dvije
predpostavke i to:

a) da ima kvalitetan hotelski proizvod koji ce udovoljiti

zahtjevima medunarodne turistiCke potraznje i

b) da ima dobro organiziran i osposobljen medunarodni
hotelski marketing koji ¢e proizvod uspjeSno plasirati.
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U oblikovanju kvalitete svog proizvoda hotelijerstvo se
mora pridrzavati vazec¢ih nacionalnih i medunarodnih standarda.
Struktura proizvoda treba se temeljiti na rezultatima istraZivanja
zahtjeva medunarodne potraznje.

Ocjenu kvalitete hotelskog proizvoda daju sami turisti,
hotelski gosti. O kvaliteti proizvoda opcenito, a primjenjiv je i na
hotelski proizvod, svoj je sud izrekao i Peter F. Drucker rijeCima:
“Vjerovanje u kvalitetu joS viSe slabi poduzece. Kvaliteta nekog
proizvoda ili usluzne djelatnosti nije ono 3to je proizvoda€ u nj
ugradio, ve¢ ono $to kupac njime dobiva i zasto je spreman platiti.
Proizvod nije kvalitetan samo zato Sto ga je teSko proizvesti i jer
je skup kako proizvodac rado vjeruje. To je odraz nesposobnosti.
Kupci plaéaju samo ono &to im korlstl i §to im Cini vrijednost. Nista
drugo ne predstavlja kvalitetu”.%*

Komentar Druckerovu sudu o kvaliteti proizvoda nije
potreban, jer je utemeljen, uvjerljiv i logican.

InaCe, reakcije hotelskih gostiju o kvaliteti proizvoda
izraZzene u kontaktima s osobljem i u provedenim anketama vazan
su pokazatelj njihovog zadovoljstva.

Tim reakcijama hotelijeri trebaju pokloniti osobitu
pozornost.

Postoje razlike izmedu nacionalnog hotelskog marketinga i
medunarodnog hotelskog marketinga. Dok nacionalni hotelski
marketing promatran kao poslovna funkcija obuhvaca sve
aktivnosti vezane za pripremu i prodaju hotelskog Q_levoda u
zemlji, medunarodni hotelski marketing to ¢&ini izvan drzavnih
granica, na svjetskom turistickom trzistu. | jedan i drugi marketlng
u sustini imaju isti cilj: zadovoljavanje potreba turista hotelskim
proizvodom.

% Drucker, P. F., Inovacije i poduzetnistvo, prijevod, Globus, Zagreb, 1992.,
str. 211.
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lako su koncepcije, postupci i metode nacionalnog
hotelskog marketinga sliéni onima koji se primjenjuju u
medunarodnom hotelskom marketingu, ipak postoje i odredene
razlike.

Razlike proizlaze iz posebnosti poslovanja u drugim
zemljama i na medunarodnom turistickom trZistu, cemu se trebaju
prilagoditi aktivhosti medunarodnog hotelskog marketinga.

Sto je napokon medunarodni hotelski marketing?

Medunarodni hotelski marketing su marketinSke

aktivnosti koje nositelji ponude hotelskog proizvoda razvijaju izvan.
granica svoje drzave s ciliem da $to uspjesnije plasiraju svoj

proizvod i ostvare dobit.

Ako hotelijer, nositelj ponude, ocijeni na temelju rezultata
istrazivanja trziSta, da je njegov proizvod na svjetskoj razini,
organizira njegov plasman na ciljpom (ili ciljnim) inozemnom
turistickom trzistu.

Aktivnost medunarodnog hotelskog marketinga predhodi i
prati izlazak proizvoda na turisti¢ko trziste. Prije izlaska proizvoda
na trziste hotelijer se mora odluciti o razini ukljuéivanja na trZiste,
a time i na medunarodni hotelski marketing. Drugim rije€ima,
hotelijer se mora opredijeliti hoée li plasman proizvoda usmijeriti
prema_trZistima_izabranih _emitivnih zemalja ili_prema_globalnom
svjetskom trzistu. Istodobno, treba odluditi da li ¢e svoj proizvod
aktivno plasirati kroz cijelu_godinu_ili_samo u _odredenim
mjeseC|ma tijekom godine (sezone).

Izbor_razine trziSta i vremena poslovanja usmjerit ¢e
aktivnost hotelskog marketinga izvan drzavnih granica.
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Da bi se hotelijer mogao odluéiti, medunarodni hotelski
marketing mu treba prikupiti relevantne trziSne informacije za
analizu. Pri tome su osobito vazne informacije o: demografsko-
fizickom, gospodarskom, polititkom i drusStveno kulturnom
okruzenju.®

Informacije o navedenim okruZenjima mogu se pronaci u
publikacijama koje izdaju vlade, medunarodne organizacije,
trziSne institucije te medunarodne turisti¢ke i hotelske udruge.

Znacenje medunarodnog hotelskog marketinga proizlazi iz
sve vecCeg prometa i konkurencije koja vlada na svjetskom
turistickom trziStu. Podaci o kretanju smjeStajnih kapaciteta,
turistiCkog prometa i deviznog priljeva u medunarodnom turizmu,
iznijeti u prvom dijelu knjige, to nedvosmisleno potvrduju.

Medunarodni marketing zna€ajan je i za Republiku
Hrvatsku buduci da preko 80 posto turistickog prometa ostvaruje
na svjetskom turistiCkom trzistu.

Iz godine u godinu, inozemni turistiCki promet u Hrvatskoj
se povecava, $to je realno ocekivati i u buduce.

Za Hrvatsku su osobito interesantna inozemna nacionalna
turisticka_trzistaItalije, Njemacke, Ceske, Slovenije, Austrije,
Slovacke i Madarske Turlstl iz navedenlh zemal|a cm|I| su 77

Naravno, po _ewwm_eumpskaﬁléla‘ao Sto
su_Velika Britanija, Nizozemska, Poljska i dr.

Upravo zbog znacenja koji turizam, osobito inozemni, ima
za Hrvatsku, Ministarstvo turizma def niralo je ambiciozne ciljeve
razvoja turizma u 1999. godini i to:%

- . Dibb, S., i dr. op. cit., str. 733.
Program rada s programom promocije Hrvatske turisticke ponude za 1999.
godinu s financijskim planom, HTZ, Zagreb, 1998.
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VV ¥V V V¥V

daljnje poboljSanje ugleda i polozaja hrvatskog turizma
na medunarodnom trzistu

unapredenje kvalitete i raznovrsnosti turisticke ponude
posebice “proizvoda destinacije”

povecanje fizickog obujma turistiCkog prometa za 10 —
12 posto i financijskih u¢inaka za oko 12 — 15 posto

brzi povratak primarnih i sekundarnih emitivnih trzista
brzi porast turistickog prometa na podrucje Dalmacije i
otoka i brze uklju€ivanje u turisticku ponudu potencijala
kontinentalnog dijela Hrvatske.

Kako postavljene ciljeve ostvariti?

Hrvatska turistiCka zajednica, cija je temeljna zadaca
promidZba_hrvatskog turizma u ‘svijetu, inicirat ¢e i provodm sve
kontakte s inozemnim novinarima, touroperatorima, medijima, a
orgamzurat ¢e i nastupe na stranim turistiCkim sajmovima.

Osim toga, brinut ¢e se za uredenje i poboljSanje imagea
turistiCkih mjesta, djelovanjem sustava turisticke zajednice:

>

>

uskladivanjem cijena smjeStajnih i izvanpansionskih
usluga s kvalitetom po naéelu “vrijednost za novac”
prilagodavanjem asortimana, kvalitete i cijene ponude
strukturi turista koji dolaze u Hrvatsku i zastita
potroSaca

podizanjem kvalitete smjeStajnih objekata, zavrSetak
procesa kategorizacije, obnova i ukljuCivanje svih
hotelskih objekata u komercijalnu funkciju

produzZenjem turisticke sezone poboljSanjem sadrzaja i
kvalitete turistiCke ponude i poticanjem organiziranog
turistickog prometa

poticanjem uklju€ivanja ukupnih domacih gospodarskih
resursa u turisticku ponudu

ozivljavanjem domace turisticke potraznje poticanjem
pojedinih turistickih programa i segmenata turistiCke
potraznje.
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Sustav turistickin zajednica ¢e u promidzbi na
medunarodnom turistickom trzistu forsirati “proizvod destinacije”,
koji moze biti oblikovan na razini Zupanije, grada i op¢ine.

Isto tako ¢e sustavi turistiCkih zajednica, u suradnji s
ostalim subjektima, raditi na unapredenju uvjeta boravka turista
podizanjem turistiCke kulture, kvalitete usluga, oCuvanjem i
stvaranjem prepoznatljivog i priviatnog turistickog okruzja te
gostoprimstva u turistickim mjestima i destinacijama.

Osobita ¢e se pozornost pokloniti uredenju turistiCkinh
mjesta, informativnih punktova, prometnica, zelenih povrsina,
Setalista, parkova, plaza, javne rasvjete i odvoza smeca.

Izradi razvojnih i marketing planova u turizmu na svim
razinama, te edukaciji kadrova svih profila, poklonit ¢e se duzna
paznja.

@ cilju u€inkovitije marketinSke promidzbe hrvatskog
turizma na medunarodnom trziStu, u Europi i Americi, djeluje
jedanaest predstavnidtava i dvije ispostave Hrvatske turistiCke
zajednice (HTZ)B

PredstavniStva Hrvatske turistiCke zajednice djeluju u
slijedecéim svjetskim metropolama:

o Predstavnistvo HTZ u Amsterdamu
Predstavnistvo HTZ u Becu
Predstavnistvo HTZ u Budimpesti
PredstavniStvo HTZ u Frankfurtu
Predstavnistvo HTZ u Londonu
Predstavnidtvo HTZ u Ljubljani
Predstavnistvo HTZ u Milanu
PredstavniStvo HTZ u New Yorku
PredstavniStvo HTZ u Parizu
Predstavnidtvo HTZ u Pragu
Predstavnistvo HTZ u Tel Avivu
Predstavnistvo HTZ u Stockholmu
PredstavniStvo HTZ u VarSavi

00000000000 O

168



PETI DIO
5. MEDUNARODNI HOTELSKI MARKETING

a Predstavnistvo HTZ u Moskuvi
a Predstavnistvo HTZ u Bristolu.

Ispostave HTZ djeluju u Minhenu i Rimu.

Zadaci su predstavnistava i ispostava HTZ da:¥’

e

suraduju s medijima

distribuiraju promidZbene materijale

dnevno obraduju posijetitelje i upite

suraduju s diplomatsko konzularnim predstavnistvima
RH

predlazu i prate aktivnosti oglaSavanja

sudjeluju na sajmovima

sudjeluju na posebnim prezentacijama

sudjeluju u promidZzbenim aktivnostima turoperatora
predlazu programe studijskih putovanja novinara i
agenata

prate stanje ponude i prodaje na trzistu.

VVVYVY]|

V VVVVYVY

PredstavniStva i ispostave o svojim _aktivnostima i

saznanjlma |zv1estavaju Glavni ured HTZ.

Hotelijeri trebaju usko suradivati sa sustavom turistiCkih
zajednica, kako bi na osnovu-njihovih saznanja_mogli efikasnije
usmijeriti  svoje marketinSke aktivnosti na medunarodnom
turistiCkom trzistu.

¥ Program rada s programom promocije za 1999. odnosno 2004.g. s
financijskim planom.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Cemu teze turisticke zemlje?

2. Koje su predpostavke za plasman hotelskog
proizvoda na inozemnom trzistu?

3. Sto je medunarodni turistiéki marketing?

4. Kakva je razlika izmedu nacionalnog i
medunarodnog hotelskog marketinga?

5. Kakva su kretanja medunarodne turisticke ponude i
potraznje?

6. Zasto je medunarodni hotelski marketing vaZan za
Hrvatsku?

7. Kakva je uloga turistickih zajednica u promidzbi
hrvatskog turizma?

8. Kakva je zadaca predstavniStava Hrvatske
turisticke zajednice u inozemstvu?
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5.2. STRATEGIJA MEDUNARODNOG HOTELSKOG
MARKETINGA

Poslovno planiranje je preduvjet uspjeSnog plasmana
hotelskog proizvoda na medunarodnom turistiCkom trziStu. Biznis
planom o izlasku hotelskog proizvoda na trziSte, nositelj ponude
treba utvrditi dugoro€ne ciljeve, koje instrumentima hotelskog
marketinga valja ostvariti.

U procesu planiranja nositelj ponude hotelskog proizvoda
treba donijeti vise odluka strategijskog znac¢enja. Strategijom se
utvrduje realan odnos izmedu ciljeva i moguénosti hotelijera na
trziStu. Tako utvrdena medunarodna marketing strategija
smanjuje rizik od donoSenja pogresSnih odluka. Sve se odluke
takvog karaktera odnose na osnovu sistematske analize
prikuplienih informacija s trzista. Strategijom treba izraziti
mogucénost hotelijera i njegovog poloZzaja u gospodarskom
sustavu zemlje.

Medunarodna marketing strategija je_racionalan pristup
donoSenju__pojedina¢nih odluka u marketing aktivnosti
“hotelijera izvan granica svoje drzave. —

Zasto je hotelijeru potrebna medunarodna marketing
strategija?

Ako hotelijer ve¢ plasira ili namjerava plasirati svoj proizvod
na medunarodno turistiCko trZiSte marketing strategija mu je
potrebna:

’?> da sve marketinske aktivnosti na medunarodnom
turistickom trzistu objedini u jedinstveni program
. » da marketing sluzba na osnovi jedinstvenog programa
objedini cjelokupnu aktivnost hotelijera na ostvarivanju
poslovnih ciljeva i
» da ostvari koordinaciju aktivnosti hotelijera s drugim
relevantnim ¢imbenicima u zemlji i inozemstvu
(drzavnim organima, bankama).
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Definiranje medunarodne marketing strategije pretpostavilja
da hotelijer temeljito poznaje stanje i djelovanje konkurencije na
trzistu.

U definiranju medunarodne marketing strategije nije
dovoljno samo iskustvo s domaceg turistickog trzista.

Marketing strategijom treba predvidjeti specificne aktivnosti
za pojedina ciljna inozemna turisticka trziSta, buduéi se ona po
mnogocemu medusobno osjetno razlikuju.

Medunarodna marketing strategija hotelijera mora polaziti
od njegove opce poslovne i razvojne strategije i politike drzave.

Medunarodna marketing strategija omoguéuje hotelijeru
koordiniranu marketinSku aktivnost na turistiCkom trzistu.
Koordinacija doprinosi smanjenju troSkova i racionalnijim
odlukama za pojedina turistiCka trZiSta i segmente na njima.

U medunarodnom hotelskom marketingu jedan dio odluka

ima naglaseno strategijsko znagenje. To se osobito odnosi na: —
a) odluke o izboru nacionalnih turistikih trzista na kojima
¢e se vrsiti plasman hotelskog proizvoda
b) odluke o nacinu nastupa na izabranom (izabranim)
turistiCkom trzistu i
c) odluke o kombiniranju elemenata hotelskog marketing
miksa.

Strategija medunarodnog hotelskog marketinga nastaje
postupno prolazeci kroz viSe analitickih faza i dobro odmjerenih
pojedinacnih odluka. To je proces Kkoji ima svoj uobicajeni
hodogram.i to: .

@) identifikacija za hotelijera interesantnih turistickih trzista
@> definiranje cilieva koje hotelijer namjerava ostvariti na
izabranim turistickim trzistima
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L_’) » utvrdivanje marketinske strategije za pojedina izabrana
turistiCka trzista
D > izrada programa i imenovanje nositelia za
= implementaciju marketing strategije
\_/ » izgradnja ucinkovite organizacije = medunarodnog
hotelskog marketinga kao nositelja strategije i
() » uvodenje sustavne kontrole i informiranje menedzmenta

o provodenju marketinSke strategije.

MarketinSka strategija uspjeSnog nastupa hotelijera na

medunarodnom turisti¢kom trZistu moze biti trojaka:

(7)» strategija nediferenciranog marketinga
L) » strategija diferenciranog marketinga
» strategija koncentriranog marketinga.

(#) Strategija nediferenciranog marketinga polazi od
\ﬁetpostavke da je hotelski proizvod toliko standardan da moze
zadovoljiti sve zahtjeve i na svim trziStima medunarodne turistiCke
potraznje. vdits #02. (A | EorPAals

=/ Strategija  diferenciranog  marketinga  polazi od
pretpostavke da su zahtjevi pojedinih skupina potencijalnih turista
na pojedinim turistiCckim trzistima razliiti pa im je potrebno
prilagoditi hotelski proizvod.

@f) Strategija koncentriranog marketinga polazi od
pretpostavke da proizvod i marketing hotela trebaju prilagoditi i
usmijeriti manjem broju segmenata na medunarodnom turistickom
trzistu.

Strategija nediferenciranog marketinga odgovara velikim
hotelskim lancima i kompanijama, dok strategija diferenciranog i
koncentriranog marketinga odgovaraju srednjim i manjim
hotelskim tvrtkama.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Zasto je hotelijeru  potrebna strategija
medunarodnog hotelskog marketinga?

2. Koje odluke za hotelijera imaju strateSko znacenje?

3. Sto obuhvada proces formuliranja strategije
medunarodnog hotelskog marketinga?
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5.3. 1ZBOR TRZISTA U MEDUNARODNOM
HOTELSKOM MARKETINGU

Izbor trziSta u medunarodnom hotelskom marketingu
predhodi temeljito istrazivanje kretanja turisticke ponude i
potraznje. Upravo zbog toga izbor trzista zahtjeva solidnu
informacij novu. Na temelju nje moguce je sastaviti pregled
potencijalnih turistiCkih trziSta na kojima bi _se mogao pojaviti
hotelijer sa svojim proizvodom. Zemlje, odnosno trZita, treba po
tome rangirati na osnovu vise kriterija_kao $to su: veli€ina trzista,
fﬁt.lrgéti, troskovi_poslovanja, konkurentska prednost i stupanj
rizika. '

U odnosu na hotelijerstvo, navedene Kotlerove kri za
izbor frZista trebalo bi modificirati tako da oni glase:
ﬁ > veli¢ina turistickog trzista
» rast turistickog trzista
,/ kupovna mo¢ stanovnistva
konjukturni segmenti hotelskog proizvoda
navike stanovnistva u koristenju slobodnog vremena
f blizina potencijalnog emitivnog turistickog trzista
vrijeme koriStenja godiSnjih odmora i blagdana
konkurencija slicnog hotelskog proizvoda na turistickom
trzistu.

VVVVVYY

Veli¢ina turistickog trziSta moze se mijeriti razlicitim
mjerilima, ali je najvazniji broj stanovnika koje “pokriva” trziste. Pri
tome je vazan podatak o odnosu aktivnog i pasivnog, te gradskog
i poljoprivrednog stanovniStva. Naravno, vazni su podaci i o
starosnoj strukturi gradana promatrane zemlje.

Rast turistickog trzista mozZe se ocjenjivati porastom
stanovnistva, rastom nacionalnog dohotka, placa i mirovina te
promjenom navika stanovnistva.

% Kotler, P., op. cit., str. 461.
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Kupovna mo¢ stanovniStva mjeri se njihovim osobnim
prihodima i njihovom vrijedno8¢u u podmirivanju primarnih i
sekundarnih potreba.

Konjukturni segmenti hotelskog proizvoda doznaju se
istraZzivanjem sklonosti stanovniStva prema drugim elementima
proizvoda (odmor, kupanje i sun€anje, odmor sa upoznavanjem
lokalnih obicaja i vrijednosti).

Navike stanovnisStva u koriStenju slobodnog vremena
vazno je saznati zbog toga da bi im se mogla prilagoditi struktura
hotelskog proizvoda.

Blizina potencijalnog emitivhog trzista, koju je lako
ustanoviti, vazna je osobito zbog troSkova prijevoza. U interesu je
turista da im u ukupnim troSkovima turisti¢kih putovanja i odmora
prijevozni troSkovi budu $to maniji.

Vrijeme koriStenja godiSnjih odmora i blagdana je
vazno saznanje zbog toga da se hotelijer Sto bolje pripremi i
ciliano usmjeri svoje marketinSke aktivnosti. Od znacaja je da li
zaposlenici godisnji odmor koriste jednokratno ili u dva dijela.

Konkurencija slicnog hotelskog proizvoda je bitan
pokazatelj hotelijeru kako da kombinacijom elemenata marketing
miksa nadvlada konkurente.

IstraZivanjem i analizom po navedenim kriterijima_hotelijer
moZe izabrati trziSta na kojima c¢e njegov proizvod najbolje
zadovoljiti zahtjeve turisticke potraznje, a_on_ostvariti_optimalni
profit.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Kakvo je znalenje rangiranja trZiSta u
medunarodnom hotelskom marketingu?

2. Zasto je vazna veli¢ina trziSta u medunarodnom
hotelskom marketingu?

3. Zasto su vazZne navike stanovniStva u
medunarodnom hotelskom marketingu?
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5.4. 1IZBOR KANALA PRODAJE U MEDUNARODNOM
HOTELSKOM MARKETINGU

Kada je hotelijer izvrSio izbor turistickog trzista ili njih vise,
pristupa izboru kanala plasmana svog proizvoda. lako hotelski
proizvod ne prelazi drzavnu granicu ve¢ se konzumira u objektima
hotelijera, postoji viSe uobi€ajenih kanala njegove promocije i
prodaje. Za koji ¢e se kanal opredijeliti ovisi od veliCine i
sposobnosti hotelijera.

Ipak, svi_se moguéi kanali prodaje u medunarodnom
hotelskom marketingu svode na:

/’> izravan kanal prodaje hotelskog proizvoda i
_» neizravni ili posredni kanal prodaje hotelskog proizvoda.

@) lzravni kanal prodaje hotelskog proizvoda vrSi_se na
recepcijama i sluzbama marketinga hotelijera. Tako s__;mdaje_
proizvod ili njegovi segmenti individualnim turistima koji ga izravno
kupuiju, sa ili bez predhodne rezervacije.

Ovakav je nacin prodaje proizvoda p wa
jer izbjegava plac¢anje posrednicke agencijske provizije. Istodobno
izravna prodaja je za hotelijera riziCna, jer nikada ne moZe sa
sigurnoscu planirati_koliko ¢e mu _se individualnih turista, iz koje
zemlje “pojaviti”.

@Neizravni kanali prodaje hotelskog proizvoda obavljaju se
preko turistikih _agencija_kao posrednika izmedu ponude T
potraznje na medunarodnom turisti¢kom trZistu.

Neizravna-se-prodaja-proizvoda moze vrsiti na tri nacina:

(4 » notelijer - domaca agencija
/Py » hotelijer - domaca agencija - strana agencija
Z") » hotelijer — strana agencija.
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U prvom nacinu prodaje hotelijer - domaéa agencija,
vrSi_se plasman proizvoda stranim turistima koji se izravno
obracaju za posrednicke usluge agencija.

U drugom nacinu prodaje hotelijer - domaéa agencija —
strana agencija, plasman se vrSi tako da strana agencija
(turoperator), kao organizator putovanja, preko domace agencije.
zakupljuje hotelski proizvod i prodaje ga na inozemnom trZistu.

Domaca agencija kao partner izvr§ava zaklju€eni aranzman.

U treéem nacinu prodaje hotelijer - strana agencija,
plasman se vrSi tako da turoperator izravno kupuje i na
medunarodnom turlstlckom trziStu prodaje zakupljeni obujam
pr0|zvoda

Hotelijerima s manjim obujmom proizvoda odgovara izravni

kanal prodaje, a s veéim kapacitetima kombinacija izravnih- i
neizravnih kanala prodaje.

Za posrednicke usluge hotelijer pla¢a proviziju domacim i

inozemnim agencuama u_ugovorenom postotku od ostvarenog
prometa.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Koji su uobi¢ajeni kanali plasmana hotelskog
proizvoda na inozemnom trzistu?

2. Gdje se sve konzumira hotelski proizvod plasiran
na inozemno trziste?

3. Koji su posredni kanali plasmana hotelskog
proizvoda na inozemno trziste?
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5.5. STRATEGIJSKA PRILAGODBA MARKETING
MIKSA U MEDUNARODNOM HOTELSKOM
MARKETINGU

Kada hotelijer izvrSi izbor inozemnih turistiCkih trziSta i
upozna njihovo okruzje, on pristupa razvoju i prilagodbi svog
marketin§kog spleta.

‘Oblikovanje marketinSkog spleta zahtjeva veliko umijeée
hotelijera. To je ujedno posliednja faza u_razvoju strategue
medunarodnog hotelskog marketinga.

U medunarodnom hotelskom marketingu poznato je pet

mogucih _strategija za pnlagodavanje hotelskog proizvoda i
njegove promocije na medunarodnom turistickom trzistu: °°

;@) odrzati hotelski pronzvod i program njegove promocije
\ nepromijenim na globalnom turistiCkom trzistu
| b) prilagoditi inozemnom trZiStu samo program promocije
4 hotelskog proizvoda
| c) prilagoditi samo hotelski proizvod inozemnom
* turistickom trzistu
d) prilagoditi hotelski proizvod i program njegove
promocije medunarodnom turisti¢kom trzistu i
e) moadificirati hotelski proizvod inozemnom turistiCkom
trzistu.

Odrzavati hotelski proizvod i njegovu promociju
nepromijenjenim na medunarodnom turistickom trziStu oznacava
strategiju hotelijera da stanje s domaceg plasira na inozemno
trzidte. Drugim rijeCima oblikovan proizvod i program promocije s
domaceg turisti¢kog trZidta, hotelijer nastoji razviti i na inozemnom
trziStu bez promjena. Ako se s takvom : strateguom uspije, to
hotelijeru znacajno smanjuje troskove poslovanja

% Dibb S., i dr. op. cit., str. 746.
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Prilagoditi inozemnom turistiCkom trZiStu program
promocije, a da hotelski proizvod ostane isti, ozna€ava strategiju
hotelijera_da s manjim izmjenama, a i troSkovima prilagodi
promociju potencijalnim gostima.

Prilagoditi samo hotelski proizvod, a da program

promocije ostane nepromijenjen, strategija je hotelijera da
proizvod prilagodi_drustvenim i kulturnim uvjetima i zakonskim

propisima na pojedinim tqrisvtiélgi‘rfnr trzistima u inozemstvu.

Prilagoditi hotelski proizvod i program promocije,
strategija je hotelijera da promijeni strukturu i pobolj$a kvalitetu
hotelskog proizvoda i s tim uskladi promociju, kako bi imao bolji

plasman na turistitkom trzistu.

Modifikaciju hotelskog proizvoda hotelijer vrsi tada
kada dode do veceg zastoja-u-plasmanu hotelskog proizvoda na
medunarodnom turistickom trZistu.
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5.6. SNAGE OKRUZENJA U MEDUNARODNOM
HOTELSKOM MARKETINGU

Da bi medunarodni hotelski marketing imao odgovarajuée
znacenje, hotelijer mora raspolagati proizvodom koji ima potrebnu
kvalitetu da bude plasiran na medunarodnom turistiCkom trzigtu.
Globalizacija tog trziSta zahtjeva  potpunu usmjerenost
medunarodnom hotelskom marketingu. To podrazumijeva da je
cijeli svijet jedno turisticko trziste. -

Posljednjih godma hoteluen nastOJe globalizirati hotelski
marketindki _ sple I
promocusknh kampanja cuena i dlstrlbucusklh kanala za sva
trZ'sta» -

Prije nastupa na inozemno trzite, hotelijer treba analizirati
snage marketinskog okruzenja. Drugim rije€éima, mora se
«razumijeti kompletnost svih upletenih u okruzenje»."" To znagi,
treba analizirati kulturne, drustvene, gospodarske, politicke,
zakonske i tehniCko — tehnoloSke snage marketinSkog okruzja
koje se razlikuju od zemlje do zemlje.

Kulturne snage. Kultura se mozZe definirati na razligite
nacine, ali je najprihvatljivije da kulturu Cine «koncepcije,
vrijednosti i opipljive odrednice, koje ¢ine odredeno drustvox. '

Kultura i kultura ponaSanja se prenose s generacije na
generaciju.

U prihvacanju hotelskog proizvoda u drugoj zemlji vazan je
image koji zemlja ponuda€ ima kod potencijalnih korisnika.

1% pibb, S., i dr. op. cit. , str. 731.
' Dibb, S., i dr. op. cit. , str. 735.
12 Dibb, S., i dr. op. cit. , str. 735.

183



PETI DIO
5. MEDUNARODNI HOTELSKI MARKETING

Standardizirane usluge smjeStaja kao dio hotelskog
proizvoda sli¢ne su u svim zemljama. Medutim, razlike postoje u
gastronomskoj ponudi i navikama ljudi u prehrani, pogotovo
izmedu zemalja s razli¢itih kontinenata.

Kulturne razlike postoje i u pogledu jezika, vjere i
predrasuda, socijalnog polozaja, vodenja pregovora i
zakljugivanja ugovorax.'”

U sklopu istrazivanja trziSta, treba istraziti i kulturna
obiljezja, kako bi hotelski marketing mogao ostvariti svoju ulogu.

Drustvene snage. U raznim zemljama postoje razliCite
novine opustanja (glazba, sport, putovanja). Marketing kao
drustvena djelatnost treba istraziti interes ljudi razliitog uzrasta
i socijalnog statusa u pojedinim zemljama i ponuditi im priviaéne
programe turistiCke rekreacije, uklju€ujuci tu i hotelsku ponudu.

Gospodarske snage. Medu zemljama postoje velike
razlike u pogledu razvijenosti, a time i kupovne moci stanovnistva.
To se moze ocjeniti po kretanju i raspodejli bruto domaceg
proizvoda, uvjetima za odobravanje i koriStenje kredita i uopée
razine blagostanja ljudi. Na taj je nain moguce steéi uvid u
potencijal turistiCke potraznje za hotelskim proizvodom.

Politicke snage. Na medunarodni hotelski marketing
imaju velikog utjecaja politicki sustav, nacionalno zakonodavstvo i
zvanicni organi drZzave. Njihovi stavovi i propisi u pogledu
medunarodnih putovanja i poslovanja posrednic¢kih organizacija
na trzistu, bitno utje€u na formiranje turisticke potraznje.

Na kretanje potraznje mogu imati utjecaja i eticki standardi
koji vaze u pojedinim zemljama (podmiéivanje, darivanje i dr.).

13 previsié, J., Ozretié Dosen, A., Osnove medunarodnog marketinga, Masmedia,
Zagreb, str, 126.
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Tehnicko - tehnoloSke snage. Od stupnja razvijenosti
pojedinih zemalja ovise moguénosti komunikacije izmedu
organizacija turisticke ponude i potraznje.

Marketindko djelovanje otezano je s onim zemljama koje
nemaju suvremene elektronske medije i poStanske uredaje i
usluge.

MarketinSke aktivnosti hotelijer treba prilagoditi tehnicko-
tehnoloskim uvjetima na pojedinim trzistima.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

. Koje su strategije poznate u medunarodnom

hotelskom marketingu za prilagodbu elemenata
marketing miksa?

. Sto znaéi strategija prilagodbe elemenata

marketing miksa ‘prilagoditi samo  hotelski
proizvod”?

. Sto znadi strategija prilagodbe elemenata

marketing miksa “modifikaciji hotelskog proizvoda”?
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6. UPRAVLJANJE HOTELSKIM
MARKETINGOM

6.1. MISIJA HOTELSKOG OBJEKTA (TVRTKE)

Zadace hotelskog objekta (tvrtke) definira _njegov vlasnik
prilikom osnivanja i registriranja_kod Trgovackog-suda. lako se
zadace hotelskog objekta medusobno razlikuju, ipak su im
osnovna polazista sli¢na ili istovjetna.

Sto sve moZe sadrZavati misija hotelskog objekta?

Misija hotelskog objekta moZe sadrzavati najmanje tri
komponente:

- ==

pa) oblikovanje hotelskog proizvoda sukladno zahtjevima
| turistickog trZista
| b) plasman hotelskog proizvoda na trziStu po
‘ zadovoljavajué¢im uvjetima i
' ¢) ostvarenje optimalnog iznosa dobiti radi obnavljanja
k poslovanja i proSirenja hotelske djelatnosti.

Da bi mogao definirati svoj proizvod hotelski objekt treba,
na_temelju_poznavanja trZidta, izabrati ciljno trZiSte i na njemu
segmente kojima ¢e proizvod biti usmjeren. Da bi proizvod
udovoljio njihovim zahtjevima i bio konkurentan na trzistu,
marketing objekta treba, primjenom odgovarajuc¢ih trziSnih
metoda, prikupiti o tome relevantne informacije. Na taj ¢e nacin
upoznati trziSne prilike i pozicionirati proizvod. Tek tada pocinje
oblikovanje hotelskog proizvoda temeljnog cilja.

Sto sve obuhvaéa oblikovanje hotelskog proizvoda
objekta?
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Oblikovanje proizvoda zapo inje izgradnjom i opremanjem

hotelsklh obJekata (objekta) sukladno vazemm propisima. Sluedl

za obavllanje_,poslo\mlh i procesnih funkcua u objektima i wu
tvrtke.

Nakon zavrSenog organiziranja pristupa se formiranju
ponude hotelskog proizvoda. Najprije se oblikuje smjestajni dio
ponude, kvalitativno i kvantitativno. U nastavku se formira
restoraterska, zabavna, sportska i svaka druga moguéa ponuda
hotelskog objekta. Za svaku vrstu ponude segmenta proizvoda
formiraju se cijene, vode¢i pri tome raCuna da one budu
konkurentne na trziStu, ali i da objekt ostvari o€ekivanu dobit.

Tek je sada moguce pripremiti i tiskati cjenik pojedinih
segmenata ponude i promidZbene materijale za turisticko trziste.

PromidZzbom pocCinje plasman hotelskog proizvoda na
trziStu. TuristiCki sajmovi, turistiCke agencije i mediji udarne su
mete prom|dzbe hotelskog objekta.

Ucinci promidZbe odrazit ¢e se na-plasman proizvoda.

Sluzba marketinga izabrat ¢e najpogodniji nacin plasmana
proizvoda. Svakako, bit ¢e to izravan, u hotelskom objektu i
posredan, preko turisti€kih agencija.

Od uspjeha u prodaji i koristenju hotelskog proizvoda te
racionalnosti poslovanja ovisi financijski uspjeh hotelskog
objekta.

Prema tome, da bi hoWrS|o svoju misiju treba
ostvariti dva povezana cilja:

F) da oblikuje i na trziStu uspjeSno plasira hotelski

| proizvod i

"b) da se koristenje hotelskog proizvoda odvija sa $to
manje troSkova kako bi se veci dio prihoda mogao
izdvojiti u dobit objekta.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto moze biti misija hotelskog objekta?

2. Kako teCe proces ostvarivanja misije hotelskog
objekta?

3. Koje ciljeve treba ostvariti hotelski objekt?
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6.2. ORGANIZACIJA MARKETINGA U
HOTELIJERSTVU

6.2.1. Znacenje organizacije markqtinga u hotelijerstvu

U organizacijskoj strukturi hotelskih objekata i Sirih oblika
organizacije poslovanja u hotelijerstvu, marketing mora dobiti
dominantnu poziciju. Zasto?

Putem marketinga osigurava se:

/a) koordiniranje aktivnosti svih poslovnih funkcija u
hotelskim objektima i druStvima u oblikovanju trzistu
prihvatljivog hotelskog proizvoda i

/| b) komunikacija s turistickim trziStem i plasman hotelskog

. proizvoda na tom trzistu.

Zasto marketing ima, ili bi trebao imati, koordinativnu ulogu
i to kojih poslovnih funkcija?

Marketing kao funkcija i njen_organizacijski oblik _imaju
najbolji uvid u trziSna kretanja i zahtjeve trzista.

Sukladno tome, treba oblikovati hotelski proizvod. U tim
aktivnostima trebaju participirati sve poslovne funkcije, a osobito
financijska, kadrovska i usluzna funkcija.'® Od financijskih
sredstava ovisi obujam hotelskog proizvoda, od kadrovskih
potencijala njegova kvaliteta, a od usluzne funkcije prezentacija
upotrebne vrijednosti proizvoda.

1% Senegi, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb,
1993., str. 135.
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-Bez kontinuirane marketindke komunikacije s turisti¢kim
trznstem hoteluerstyo ne. moze poznayatlﬁzahtjgle_j_nstlcke_

hotelski pr0|zvod i_preko doer orgamznranoga osposobl;enog

marketinga plasirati ga na trziste.

6.2.2. Polazista organizacije marketinga u hotelijerstvu

Organlzacm marketinga u hotelskim objektima i druStvima
treba pri¢i "sustavno i temeljito".'® Drugim rije¢ima pri definiranju
organizacije marketinga u organizacijama hotelskog poslovanja,
poTeErTcT'__/_’—g je_temeljito analizirati unutarnje i vanjske limitirajuce
¢imbenike, a zatim izgraditi odgovaraju¢i dinamican model
mackennga U takvom organlzacuskom modelu svi marketin3ki
poslovi trebaju_biti_funkcionalno povezani, a njihovi izvrSitelji
hijerarhijski_koordinirani i podloZni_jednom _autoritetu, direktoru

marketinga. B

PolaziSta u organiziranju-marketinga-u-hotelijerstvu trebaju

biti:

poslovni ciljevi

obujam hotelskog proizvoda
struktura hotelskog proizvoda

razgranatost trzista
kadrovski potencijali.

VVVVYY

Poslovni ciljevi utvrdeni su poslovnom politikom hotelskog
objekta odnosno trgovackog drustva u_hotelijerstvu.. Ciljevi su
kratkoro€nog i dugoroénog karaktera. Organizacija marketinga
treba pocivati na dugoro€nim poslovnim ciljevima hotelijera. Ciljevi
se-odnese na-obujam, strukturu i kvalitetu hotelskog proizvoda,
kanale, cijene i trziSta prodaje. S

195 Senegi¢, J., Vukonié, B., op. cit., str. 137.
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Obujam i struktura hotelskog proizvoda su vazni zbog toga
dabi se mogla oblikovati adekvatna organizacijska struktura
marketinga s _potrebnim brojem i profilom izvrsiteljia. Na sli¢an
nadin na organizaciju marketinga utjeCe razgranatost turistickog
trzista na kojem hotelijer plasira ili namjerava plasirati svoj
proizvod.

Raspolozivi kadrovi hotelijera bitno utje€u ne samo na
organizaciju marketinga, ve¢ i na njegovu ucinkovitost u pogledu
pripreme i plasmana proizvoda.

Polazeci od reCenog, djelovanje marketinga u hotelijerstvu
mozZe se organizirati u obliku:

/ » prosirene recepcije
A » sluzbe marketinga

| » sektora marketinga.

\
o

6.2.3. Prosirena recepcija u hotelijerstvu

ProSirena recepcija kao organizacijski oblik djelovanja
marketinga pogodna je za manje samostalne hotelske objekte
(hotele, motele, pansione). U ovom slu¢aju recepcija prosirena sa
odredenim brojem marketindki osposobljenih zaposlenika obavlja
marketindke aktivnosti (informacije, promociju, prodaju).
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Sl. 15

PROSIRENA RECEPCIJA U HOTELIJERSTVU

PROSIRENA
RECEPCIJA
U HOTELIJERSTVU

[

RECEPCIJSKI | | MARKETINSKI
POSLOVI POSLOVI
|
| | |
DOMACI PROMOCIJA STRANI
TURISTI TURISTI

6.2.4. Sluzba marketinga u hotelijerstvu

Sluzba marketinga kao organizacijski oblik djelovanja
marketinga pogodna je za velike hotele ili skupinu hotelskih

objekata (hotelska naselja,
marketinga obavlja poslove
proizvoda na domacéem i inozemnom trzistu.

apartmanska naselja).
istrazivanja prodaje hotelskog

Sluzba
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SI. 16
SLUZBA MARKETINGA U HOTELIJERSTVU
 swuzea |
MARKETINGA U
HOTELIJERSTVU
e
e e e e (e e .
ISTRAZIVANJE| | PLANIRANJE | [ PROMOCIJA PRODAJA
TURISTIEKOG | |  RAZVOJA HOTELSKOG HOTELSKOG
TRZISTA HOTELSKOG | | PROIZVODA PROIZVODA
| PROIZVODA -
NADOMACEM | | NA STRANOM | [ NA DOMAGEM]| [ NA STRANOM
TRZISTU TRZISTU TRZISTU TRZISTU

6.2.5. Sektor marketinga u hotelijerstvu

Sektor marketinga je Siri organizacijski oblik djelovanja
marketinga u trgovackim drustvima u hotelijerstvu (dionic¢ka
drudtva, drusStva s ograni€enom odgovornosSéu). U sustavu
drustva djeluje Sira mreZza hotelskih objekata (hotela, hotelskih
naselja, pansiona i dr.).

U sektoru marketinga obavljaju se poslovi:

informiranja i istrazivanja turistickog trzista

planiranja razvoja hotelskog proizvoda

promocija hotelskog proizvoda, na domacéem i
medunarodnom trzistu

prodaja hotelskog proizvoda na domacéem turistickom
trzistu

prodaja hotelskog proizvoda na medunarodnom
turistiCkom trzistu.

vV V VVV

194




S61
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U Sektoru marketinga rade zaposlenici osposobljeni za
pojedina trzista (domaca, strana) i za pojedine selektivhe oblike
hotelske ponude (kongresnu, lovnu, odmaraliSnu i dr.). Kada je
rije¢ o stranim turistiCkim trzistima, u sektoru marketinga postoji
podjela marketindkih poslova po interesnim zemljama. Te poslove
obavljaju osposobljeni zaposlenici za medunarodni hotelski
marketing.

6.2.6. Marketing menedzeri

Upravljanje = marketingom je proces usmjeravanja
marketinSkog osoblja i njihove aktivnosti na ostvarivanje ciljeva
hotelskog objekta na trzistu.

Sve se aktivnosti hotelskog marketinga mogu objediniti u
Cetiri skupine i to:

> istrazivanje trziSta

> planiranje marketindkih aktivnosti

» implementacija programa marketinskih aktivnosti

> kontrola uspjednosti realizacije marketinskih aktivnosti.

Ovako obimne, kreativne i odgovorne poslove mogu
ucinkovito obavljati samo struéne kompetentne i ambiciozne
osobe razliCitog obrazovnog profila (ekonomisti, hotelijeri,
gastronomi, pravnici, sociolozi, psiholozi i dr.). Svi oni trebaju biti
sustavno educirani i dobro informirani o stanju na ciljnim trzistima
i poslovnoj politici hotelskog objekta.

Pravilnom podjelom zadataka unutar marketinga i
primjenom suvremenih metoda i tehnika, moZze se usmjeravati
proces ostvarivanja programa marketinskih aktivnosti. Posebnu
ulogu u tome ima informacijski sustav marketinga.

Proces donoSenja odluka i odvijanja marketin$kih aktivnosti

moguce je samo tada kada je svo marketindko osoblje dobro
informirano.
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Direktor marketinga, kao marketing menedzer, upravlja
sluzbom (sektorom) hotelskog marketinga. Njegove su zadace
brojne, ali se mogu grupirati u ove ¢etiri skupine:

» planiranje aktivnosti marketinga

» organiziranje izvrSenja planova marketinga u hotelskom
objektu i na turistiCkom trzistu

» koordinacija nositelja pojedinih marketinskih aktivnosti

» kontrola realizacije marketindkih planova.

Svoje poslove marketing menedzZer obavlja kontinuirano.
On se ne smije zadovoljiti postignutim rezultatima ve¢ neprekidno
mora tragati i marketinSko osoblje usmjeravati prema novim
trziStima, strategijama i taktikama te povoljnijim rezultatima
poslovanja hotelskog objekta.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Sto se osigurava organizacijom marketinga?
2. Koja su polazista u organiziranju marketinga?

3. Kako se sve moZe organizirati marketing u
hotelijerstvu?

4. Koje marketinske poslove obavlja proSirena
recepcija u hotelijerstvu?

5. Kako je organizirana | $to obavija sluzba
marketinga u hotelijerstvu?

6. Kako je organiziran i koje poslove obavija sektor
marketinga u hotelijerstvu?

7. Koje poslove obavija direktor marketinga?
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6.3. PLANIRANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Planiranje  marketinskih ktivnosti pocinje _izradom
strateskog plana trzista. To je "pregled metoda i resursa koji su
potrebni za ostvarenie ci cilieva organizacije"'®®, odnosno hotelskog
objekta.

Pri izradi strateSkog plana trziSsta ne planira se samo
budu¢a aktivhost marketinga vec i ostalih funkcija u hotelskom
objektu povezanih s marketingom.

Tu svakako spadaju usluzna, financijska i kadrovska
funkcija, bez kojih marketing ne bi mogao funkcionirati. Naravno
planom se obuhvacaju i strateSke poslovne jedinice koje, kao
dijelovi hotelsko trgovackog drustva, posluju pod nazivom profitni
centri (veliki hoteli, skupine hotelskih objekata). Svaki od tih
centara ima odredene posebnosti u ponudi pa ih je potrebno
posebno iskazati u strateSkom planu.

Proces izrade strateSkog plana trziSta treba rezultirati
marketinSkom strategijom.

"% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 566.

199



SESTIDIO
6. UPRAVLJANJE HOTELSKIM MARKETINGOM

Sl. 18
SASTAVNICE STRATESKOG PLANA
TRZISTA HOTELSKOG OBJEKTA
[ POSLOVNI CILJEVI OBJEKTA J
§ | 1
MOGUCNOSTI RESURSI
OBJEKTA OBJEKTA
LIMITIRAJUCI
CINITELJI MARKETINSKA KONKURENCIJA
I
[ l
IZBOR FORMIRANJE
CILJNIH MARKETINSKIH
TRZISTA SPLETOVA

Da bi plan trziSta bio realan treba se temeljiti na
mogucnostima i resursima (usluznim, kadrovskim, financijskim)
hotelskog objekta. Na toj osnovi treba utvrditi poslovne ciljeve.
Da bi se ti ciljevi ostvarili, hotelski objekt mora razviti marketin§ku
strategiju ili skupinu marketinkih strategija (marketinski program).

Prigodom definiranja marketinske strategije, marketing
menedzZeri trebaju imati u vidu limitirajuée Ccinitelje okruzja
(tehniCke, pravne, politicke, socijalne) i konkurenciju na ciljnom
trzistu.
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Slijedi izbor ciljnog ili ciljnih trzista i formiranje marketindkih
spletova za pojedina trziSta i segmente na njima.

Na razini hotelskog objekta izraduje se korporativna
strategija Cija je zadata da precizira nacine _koristenja
raspoloZivih __resursa_u ostvarivanju poslovnlh cilieva. Ovu
strategiju ne donose samo velike kompanije ve¢ i manje tvrtke u
hotelijerstvu. Potrebna je ve||k|m_|7ma||m tvrtkama, buduci se u
njoj _izlazu mjere za jaGanje konkurentnosti, rjeSenja mogucm
problema okruZja te uloga i odnosi strateskih jedinica.

Proces _izrade strateSkog plana _trziSta _treba_ _rezultirati
marketinskom _strategijom. Strategija je okvir za izradu
marketinskog plana.

Marketinsko planlranje je proces koji ukljucuje ocjenu_
trziSnihprilika,—procjenu._resursa_objekta, ciljeve markeglnsklh
aktivnosti i njihovu implementaciju na trzistu.

Marketinski planovi mogu biti _kratkoro¢ni, _§_r_ednjoroc'>ni [
dugorogni. -
~ Marketinski planovi moraju &initi sliedece:'

} a) specificirati ocekivane rezultate na kraju planskog
' razdoblja
b) predvidjeti sredstva potrebna za provedbu planiranih
aktivnosti
c) opisati detaljno aktivnosti  koje treba poduzeti i
imenovati njihove nositelje i
d) utvrditi nacine praéenja i nadziranja rezultata
marketinskih aktivnosti.

MarketinSki plan hotelskog objekta je pisani dokument
pomoc¢u kojeg marketinSka sluzba upravlja svojim aktlvnostlma
Plan- MLQ@LzaJrovedbu marketinSke _strategije _ u
ostvarivanju poslovnih cilieva objekta. Planom se utvrdu1u zadace
odgovornosti i vremenski termini pojedinih _aktivnosti.

97 Dibb, S., i dr. op. cit., str. 586-587.
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Plan omogucuje pracenje primj inSke strategije,

ostvarenje poslovnih cilieva, te provodenje nadzora nad
poslovanjem objekta. |

Marketinski plan hotelskog objekta redovno ima ove
komponente:'%®

VVV VY

A\ 4

>

analizu trziSne situacije

povoljne prilike i prijetnje  budué¢im  marketinSkim
aktivnostima

pravno, politicko, tehnolosko, socijalno i konkurentsko
okruzje

materijalni, financijski i ljudski resursi tvrtke

ciljevi marketinga

marketinSke strategije u izboru ciljnog trzista i
marketinskih spletova

financijske projekcije troSkova, prihoda i dobiti
provedbe marketinskog plana i

nadzor i vrednovanje provedbe marketinSkog plana.

S ciljevima i provedbom marketin§kog plana treba upoznati
sve zainteresirane u tvrtki.

Y

[Marketing menedZzment prati ostvarenje marketin§kog

plana i po potrebi vrsiu njemu korekcije u "hodu".\

"% Dibb, S., i dr. op. cit., str. 588.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Koja je funkcija strateskog plana trziSta hotelskog
objekta?

2. Koje su sastavnice stratesSkog plana hotelskog
objekta?

3. Sto se definira marketinskom strategijom?

4. Sto je marketinski plan objekta i $to se s njim
postize?

5. Koje su komponente marketinskog plana objekta?
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6.4. IMPLEMENTACIJA PLANIRANIH MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI

Nakon 3&to je usvojen plan marketindkih aktivnosti i
izgradena organizacijska struktura sluzbe marketinga, pristupa se
implementaciji plana hotelskog objekta.

Provedba aktivhosti ne smije kasniti zbog suviSnih
proceduralnih pitanja vezanim za plan marketinga.

Ispravna implementacija plana marketinskih aktivnosti ovisi
od viSe &initelja, a najvise od:'®

» odnosa menedzmenta prema zaposlenicima
» motiviranost marketinSkog osoblja

» komunikaciji izmedu marketinSkog osoblja i
» koordinaciji provedbe marketinskih aktivnosti.

MenedZzment hotelskog objekta treba upoznati sve
zaposlenike s cilievima poslovanja i planiranim marketingkim
aktivnostima koje treba provesti da bi se ciljevi ostvarili. To je
temeljni preduvjet da bi se zaposlenici, svaki na svom radnom
mjestu, angazirali u ostvarivanju poslovnih ciljeva.

Svaki zaposlenik bez obzira na kojem je radnom mjestu
(u domacinstvu, kuhinji, restoranu, na recepciji), mora obauviti
svoju zadacéu kako bi gosti bili zadovoljniji. Od njihovog
zadovoljstva ovise rezultati poslovanja, ali i materijalni polozaij
osoblja.

Usmjerenost aktivnosti zaposlenika na gosta, njegove
potrebe i Zelje, temeljni je cilj implementacije marketin§kog plana.
To se postize pravodobnim informiranjem, dobrom komunikacijom
i kontinuiranom edukacijom zaposlenika. Sve te aktivnosti imaju
zajednicki nazivnik: interni marketing.

% Dibb, S., i dr. op. cit., str. 605.
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Samo motivirani zaposlenici mogu s voljom uspjesno
obavljati planirane marketinske i druge radne zadace. Zaposlenici
¢e biti motivirani tek tada kada i njihove potrebe budu
zadovoljene. Kako saznati potrebe i Zelje zaposlenika?

To je moguée saznati tako da se medu njima provede
odgovarajuce istrazivanje. Zaposlenike je moguce motivirati za
rad raznim materijalnim i nematerijalnim mjerama i vezivanjem
plaéa za rezultate poslovanja tvrtke, davanjem kredita za
rieSavanje socijalnih pitanja, napredovanjem u karijeri, dodjelom
nov€anih nagrada i javhom promocijom vecéih ostvarenja te
sudjelovanjem u izvjesnim oblicima upravljanja tvrtkom.

Direktor marketinga hotelskog objekta treba uspostaviti
potrebnu komunikaciju u svojoj sluzbi i te sluzbe s drugim
sluzbama u tvrtki. To je potrebno radi skladnijeg i u€inkovitijeg
poslovanja tvrtke. MoZze se posti¢i uvodenjem marketinSkog
informacijskog sustava. MIS je potreban radi planiranja i pracenja
proizvoda, njegove promocije i plasmana, te radi prikupljanja i
Cuvanja podataka o trziStu i poslovnim partnerima.

Marketing menedzZer treba svakodnevno komunicirati sa
zaposlenicima u marketingu, i to kako zbog dodjele zadataka,
tako i zbog pracenja aktivhosti na njihovom operativhom
izvrdenju.

Marketing menedzer mora osigurati da zaposlenici u
marketingu skladno djeluju u obavljanju svojih aktivnosti. To je
potrebno posti¢i i u suradnji marketinskog osoblja s drugim
sluzbama u hotelskom objektu.

Uskladeno djelovanje unutar tvrtke, isto treba posti¢i u
suradnji marketin§kog osoblja s partnerima na trzistu (turistickim
agencijama, trgovinskim i drugim organizacijama).

Uskladeno djelovanje marketinga unutar objekta i njenom
okruzenju doprinijeti ¢e boljoj realizaciji marketinSkog plana.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Od c¢ega ovisi implementacija plana marketinskih

aktivnosti?

2. Kako usmjeriti zaposlenike na implementaciju
marketinskog plana?

3. Kako osigurati  koordinaciju u  provedbi
marketin§kog plana?
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6.5. NADZIRANJE PROVEDBE MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI

Direktor sluzbe marketinga u hotelskom objektu mora
nadzirati provedbu planiranih marketinskih aktivnosti.Kontinuirani
nadzor je moguée osigurati ako su:'"°

a) utvrdeni standardi provedbe
b) izgraden sustav ocjenjivanja ostvarenih rezultata.

Standardi provedbe su nuzni za praéenje i ocjenjivanje
marketinskih aktivnosti.

Naime, postoje formalni i neformalni sustavi nadziranja
marketingkih aktivnosti u hotelskom objektu.'"

Formalni sustav nadzora marketinga pretpostavija
postojanje standarda, provedbe i na osnovu njih ocjenjivanje
rezultata marketindkih aktivnosti.

Neformalni sustav nadzora aktivhosti marketinga svodi se
na samonadzor drustveni i kulturni nadzor.

Koji ¢e se od spomenutih sustava i kada koristiti
procjenjuje direktor marketinga, vodeci pri tome raCuna o
trziSnim prilikama.

Planirane marketinSke aktivnosti i nadzor nad njihovom
provedbom najuzZe su povezani. Zasto?

Planirane marketinSke aktivnosti su ujedno i standardi
njihove provedbe. Dakle, standardi provedbe su ocekivani
rezultati provedbe marketinskih aktivnosti. Ostvareni se rezultati
aktivnosti marketinga usporeduju sa planiranim i tako vrSi
prosudba njihove provedbe.

"% Dibb, S., i dr. op. cit., str. 609.
"' Dibb, S., i dr. op. cit., str. 610.
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U zavisnosti od poslovnih ciljeva hotelskog objekta,
standardi provedbe marketinskih aktivnosti mogu se iskazati na
razliGite nacine. Npr. poveéanje plasmana hotelskog proizvoda
u tekucoj godini za deset posto ili pak smanjenje troSkova za
pet posto uz razinu prometa iz prethodne godine.

Da bi direktor marketinga mogao vrsiti usporedbe
planiranih i ostvarenih rezultata marketindkih aktivnosti, mora
raspolagati relevantnim informacijama.

Informacije su mu potrebne ne samo od osoblja
marketinga ve¢ od angaziranih vanjskih organizacija za pomo¢ u
provedbi planiranih marketinSkih aktivnosti.

Ukoliko direktor marketinga ustanovi odredena odstupanja
da se planirani rezultati, aktivnosti ne ostvaruju, treba najprije
utvrditi uzroke, a zatim poduzeti adekvatne mjere. Te mjere
mogu biti vezane za preispitivanje marketinSke strategije u svezi
s promjenom na trziStu, zatim za metode i naCine motivacije
marketin§kog osoblja, realnost marketinSkog plana, organizaciju
marketinga i dr.

Sustav ocjenjivanja ostvarenih rezultata temelji se na
preciznom usporedivanju planiranih i ostvarenih marketinskih
aktivnosti. Kvantificiraju se jedni i drugi rezultati, vr8i usporedba i
izriCe ocjena o boljem i slabijem ostvarenju.

Uz kvantitativne, standardi provedbe marketinskih
aktivnosti mogu se odnositi i na kvalitetu hotelskog proizvoda.

UspjeSan nadzor nad marketinSkim aktivhostima ovisi
prvenstveno od pravovremenosti relevantnih informacija.

Direktor marketinga ako raspolaze na vrijeme potrebnim
informacijama mozZe utjecati da se smanje ili sasvim izbjegnu
razlike izmedu planiranih i ostvarenih marketinskih aktivnosti
hotelske tvrtke.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Kako se moZe osigurati nadzor nad provedbom
marketinskih aktivnosti?

2. Sto su standardi provedbe marketinskih aktivnosti?

3. Kako se provodi sustav ocjenjivanja ostvarenih
rezultata?
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6.6. UCINKOVITOST MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Marketinskim planom hotelskog objekta moraju se
predvidjeti i ocekivani ucinci njegove provedbe. Planom treba
utvrditi  standarde provedbe. Oni se obi¢no izrazavaju u
vrijednostima prodaje hotelskog proizvoda i visini troSkova
marketinskih aktivnosti. Da bi bili usporedivi, u€inci marketinskih
aktivnosti moraju  se izrazavati u istim vrijednostima, prodaji i
troSkovima.

Ucinci prodaje mogu se izrazavati na razliCite nacine. U
hotelijerstvu se ucinci prodaje slobodno ocjenjuju brojem i
vrijednoS¢u koristenjem hotelskih leZaja i ostvarenih novcanih
prihoda po toj osnovi. Ostvareni promet smjeStajne ponude
potrebno je uvecéati za ostvareni promet restoraterskih i
rekreacijskih usluga u hotelskom objektu.

Poveéana prodaja zbog poveéanih cijena hotelskog
proizvoda ne znaCi poveéanu stvarnu prodaju tog proizvoda.

Prema tome, ucinkovitost prodaje hotelskog proizvoda
mjeri se ostvarenim prometom po osnovi KkoriStenja smjestajnih
kapaciteta uve¢anim prometom ostvarenim prodajom ostalih
segmenata proizvoda (restoraterske, rekreacijske i druge usluge).

Ucinkovitost se prodaje hotelskog proizvoda moze izraziti
u broju gostijui egzatnije ostvarenom financijskom prometu.

Ostvareni se rezultati mjere sa onim koji su predvideni
marketinSkim planom. Vrijedna je usporedba ostvarenih rezultata
prodaje proizvoda sa ranijim razdobliem i s rezultatima
konkurentske tvrtke.

Troskovi marketinSkih aktivnosti objekta drugi su moguci
pokazatelj ucCinkovitosti marketinSke strategije. Pri tome se
uzimaju u obzir konstantni i varijabilni troSkovi marketinskih
aktivnosti (amortizacija, pla¢e, materijalni troSkovi, troSkovi
promocije, prodaje, putovanja, edukacije i dr.).

Da bi doSli do ucinkovitosti marketinSkih aktivnosti
potrebno je evidentirane godiSnje troSkove usporediti s planskim,
ali i s troSkovima marketinga objekta iz ranijeg razdoblja.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Po ¢emu se mjeri ucinkovitost marketinskih
aktivnosti?

2. Kako se mjere ucinci prodaje hotelskog
proizvoda?

3. Kako se mjere trosSkovi marketinskih aktivnosti?
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6.7. ETICNOST U OBLIKOVANJU MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI

Mada se hotelski objekt u obavljanju marketinskih
aktivnosti pridrzavaju zakona i drugih propisa, ipak se ponekad
uoCavaju  druStveno  neprihvatljive pojave. Te se pojave
izrazavaju u defektima hotelskog proizvoda, laznoj promociji,
zakidanju u uslugama, manipulaciji prilikom obracuna i naplate
usluga te korupciji. Sve te i sli€éne pojave zasjenjuju posten,
uporan i kvalitetan rad hotelskog osoblja i hotelskog marketinga.

Kako otkriti i suzbiti druStveno neprihvatljive pojave u
hotelskom marketingu koje Stete ugledu tvrtke i zemlje u kojoj
ima sjediste?

Kako u obavljanje marketindkih aktivnosti ugraditi eticke
norme ponasanja?

"Etiku u marketingu Cine sva moralna nacela koja
odreduju dobro i lode ponadanje u marketingu."''? Dakle, etika je
moralno procjenjivanje obavljanja marketinSkih aktivnosti kao
prihvatljivih ili neprihvatljivih, sa gledista opée vazec¢ih nacela
ponasanja.

Temeljna etiCka pitanja iz marketinga i uopce poslovanja
hotelskih tvrtki ugradena su u vazece zakonodavstvo drzava.
Tvrtke su duzne da se u svojoj aktivnosti ponaSaju sukladno
standardima drustva, odnosno zakonima i drugim propisima. Pri
tome je vazno naglasiti da etika u obavljanju marketinskih
aktivnosti "nadilazi zakonske naredbe". Partneri u marketingu
nastoje da u medusobnim odnosima izgrade najviSi stupanj
povjerenja.

Etika je vezana za pojedince koji obavljaju pojedine
marketinSke aktivnosti. Postoje razlike u pona$anju od jednog do
drugog Covjeka zaposlenog u marketingu. Ipak, hotelski objekt
mora imati standarde prihvatljivog ponadanja kojih se moraju

"2 Dibb, S., i dr. op. cit., str. 636.
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pridrzavati svi zaposlenici, posebice oni koji obavljaju
marketinSke aktivnosti. To su osobito ona moralna nacela koja
se temelje na "idealima, kao S&to su poStenje, pravda i
povjerenje".'*

Hotelski objekt koji u obavljanju marketindkih aktivnosti
ne postuje opce prihvaéena moralna nacela, postupno gubi
trziste, partnere i goste.

Na eti¢ko odlu€ivanje u marketingu i provedbi marketinskih

aktivnosti u hotelskim obﬂektima utjeCu mnogi ¢imbenici, ali su
osobito znaéajni sliedeéi:'

» osobna moralna filozofija
» odnosi u hotelskim objektima
» poslovne prilike.

Osobna moralna filozofija su odredena pravila koja sluze
marketing menedzZerima kao putokaz u poslovhom ponasanju.
Ta se pravila postupno formiraju u obitelji, obrazovnim
institucijama, hotelskim objektima i kroz religijsko u€enje.

Svaka moralna filozofija ima svoju etiku pravila ponaSanja.
Najpoznatije su dvije moralne filozofije:'"® utilitarizam i eticki
formalizam.

Utilitarizam kao moralna filozofija zastupa stajaliste
najvece koristi za najveci broj ljudi. Drugim rijeima, eti¢no je u
marketingu ono pravilo ponaSanja koje osigurava korist i za
kupca i za prodavatelja hotelskog proizvoda. Suprotno tome,
neeti¢no bi bilo takvo ponasanje u marketingu koje bi osiguralo
korist hotelskom objektu na Stetu drzave ili neke uZe zajednice.

"3 Dibb, S., i dr. op. cit., str. 637.
"% Dibb, S., i dr. op. cit., str. 638.
"% Dibb, S., i dr. op. cit., str. 638.
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Eticki formalizam, kao moralna filozofija, zastupa stajaliste
da se u poslovnom ponasanju trebaju postivati op¢e formalizirane
norme i prava pojedinca. Dakle, u marketingu se treba
ponasati sukladno partnerovom pona$anju. Ne ¢initi partneru
ono §to ne Zeli§ da partner Cini tebi - zlatno je pravilo eti¢kog
formalizma.

Odnosi u hotelskim objektima utjieCu na etic¢ko
ponaSanje marketinskog osoblja. U medusobnim odnosima
zaposlenika i njihovih rukovoditelja nastaju odredeni eticki
problemi vezani za izvrS§8avanje radnih obveza.

Ipak, izbjegavaju se nalozi zaposlenicima u marketingu
da se ponasaju neeticki. Radeéi i suradujuéi na zajednic¢kim
marketinSkim poslovima, a uvazavajuéi opcée vazeca pravila,
zaposlenici uskladuju i u osnovi primjenjuju ista eticka nacela.
Pri tome je stav i ponaSanje direktora marketinga vrlo bitan. On
svojim autoritetom i iskustvom mozZze i mora utjecati na
zaposlenike da u provedbi marketinSkih aktivnosti uvazavaju
nacCela etickog ponasanja.

Poslovne prilike u hotelskim objektima i njenim odnosima
sa okruZzenjem mogu uticati na eticko ponasanje zaposlenika u
marketingu. To su uvjeti koji umanjuju ograni¢enja ili omogucuju
nagradu.

Nagraden, odnosno pohvaljen zaposlenik koji se neeticki
pona3ao i ostvario uocljive rezultate u obavljanju marketinskih
aktivnosti ponovit ¢e isto ¢&im mu se za to ukaze prilika.

U spre€avanju neetickog ponasanja mnogo mogu pomoci
kazne i kodeks etickog ponaSanja u marketingu hotelske tvrtke.

U njemu trebaju biti propisana pravila i standardi ponasanja
zaposlenika.
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Dakle, pitanje etike u marketingu pojavijuje se zbog
sukoba izmedu osobnih moralnih filozofija pojedinaca te
provedbe marketinSke strategije na trzistu.

No, bez obzira na uzroke neetiCkog ponaSanja, direktor
marketinga mora analizirati probleme i za njih naci odgovarajuéa
rieSenja.

Na takve pojave (Zalbe i dojave) mora reagirati zbog
ugleda tvrtke i njenih zaposlenika.

Pored brige za etiCko ponaSanje zaposlenika, direktor
marketinga mora voditi brigu i o drustvenoj odgovornosti
hotelske tvrtke. Njeno djelovanje treba pozitivno utjecati na
svoje okruzenje. Tvrtka treba poticati druStveni i gospodarski
razvoj, povecavati zaposlenost i blagostanje, doprinositi
napretku drudtva u kojem posluje, postivati moralna nacela i
drzavnu regulativu.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu

1. Kakve se sve negativnosti javijaju u provedbi
marketinskih aktivnosti?

2. Koja su vazeca eticka naCela u marketingu?
3. Sto sve utjece na eticko odlucivanje u marketingu?
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