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PREDGOVOR

Hotelski proizvod Cine hotelski objekt, usluge koje pruza i
njegovo okruzenje.

Hotelski proizvod je predmet razmjene na trzistu hotelske
potraznje. Nude ga i prodaju hotelski objekti izravno ili
posredstvom turistiCkin agencija. Potrazuju ga i kupuju
potencijalni gosti, individualno ili u skupinama.

Hotelska promocija omogucuje potencijalnim gostima da
se na trzistu hotelske potraznje informiraju o proizvodu i da se u
konkurentskoj utakmici opredijele za onaj proizvod Kkoji Ce,
sukladno financijskim moguc¢nostima, zadovoljiti njihove potrebe.

Uloga hotelske promocije nije samo u tome da informira
hotelsku potraZnju o proizvodu, vec i da uvjeri potencijaine goste
da ponudeni proizvod kupe.

Promocija ¢e uspjeti ako je proizvod kvalitetan i po
sadrzaju privlatan i ako je njegova prezentacija na trzistu
uvjerljiva. Uvjerljivost se postize umije¢em provedbe planirane
promocije, pravovremenim i adekvatnim koritenjem promocijskih
sredstava i metoda.

Ovaj je udzbenik, pisan na temelju relevantne domace i
inozemne literature i rezultata istraZzivanja koje je autorica
provela u hotelskim objektima, kompanijama, s ucinkovito
organiziranom promocijom, a namijenjen je prvenstveno
studentima i marketing menadzerima u turizmu i hotelijerstvu.

Sadrzaj udzbenika je sistematiziran u pet dijelova. U
prvom dijelu, pod naslovom "POSEBNOSTI HOTELSKOG
PROIZVODA", obradeni su sadrzaj, politika i planiranje hotelskog
proizvoda te njegova marka i trzidni ciklus.



U drugom dijelu, pod naslovom "TRZISTE POTRAZNJE
HOTELSKOG PROIZVODA", obradeni su motivi putovanja
turista, potencijalni korisnici i gravitacijsko podrucje hotelskog
proizvoda, te kupnja i prodaja tog proizvoda.

U treCem dijelu, pod naslovom "PROMOCIJA
HOTELSKOG PROIZVODA", obradeni su promocija kao
sastavnica marketing mix-a, promocija u procesu komuniciranja
hotelskog objekta s trziStem i njegovim osvajanjem, te promocijski
mix hotelskog proizvoda.

U cetvrtom dijelu, pod naslovom "PROMOTORI
HOTELSKOG PROIZVODA", analizirane su uloge hotelskog
objekta, hotelske kompanije, turoperatora i turistickin zajednica u
promociji hotelskog proizvoda.

U petom dijelu, pod naslovom "UPRAVLJANJE
HOTELSKOM PROMOCIJOM", obradeni su planiranje,
organizacija, financiranje, provedba, nadzor i ocjena ucinkovitosti
hotelske promocije.

Zahvalna sam svima koji su mi na bilo koji na¢in pomogli,
da ovaj udzbenik bude dostupan studentima i menadzerima u
podrucju turizma i hotelijerstva. Posebno sam zahvalna izdavacu
i dekanu prof. dr. sc. Zoranu IvanoviCu, recenzentima,
sveucilisnim profesorima dr. sc. Aleksandru Bazali i dr. sc. Josipu
Senecicu, lektorici mr. sc. Zeljki Stefan, suradnicima na tehnickoj
pripremi teksta, sponzorima i tiskari.

Autorica

Opatija, 2005.
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1. POSEBNOSTI HOTELSKOG PROIZVODA

Prvi dio udzbenika sadrzava osnove hotelijerstva i njegovo
znaCenje u razvoju turistiCkog gospodarstva. Hotelijerstvo je
receptiva turizma. Ova djelatnost prima turiste i pruza im usluge
smjestaja, ali i druge usluge koje oni traze. Ovdje se prvenstveno
misli na usluge hrane i pica.

Hotelski objekti obavljaju hotelsku djelatnost. Rezultati te
djelatnosti su hotelske usluge, odnosno proizvodi koji €ine
materijalne i nematerijalne vrednote. Njima se zadovoljavaju
potrebe i Zelje turista i drugih korisnika, hotelskih gostiju.

Hotelski objekti, odnosno hotelske kompanije, definiraju
politiku svojih proizvoda, njihove sadrzaje, promociju, trziste i
prodaju. Poslovnim planovima konkretiziraju se ciljevi utvrdene
politike i kvantificiraju rezultati, koje objekti namjeravaju ostvariti.

Hotelski se proizvodi pojavljuju, na turistiCkom trzistu, pod
odredenim imenom. To je njihova marka, po kojoj se razlikuju od
svoje konkurencije.

Hotelski se proizvodi prodaju i kupuju na nevideno, na
osnovi promidZzbenih materijala. Proizvodi imaju svoje uspone i
padove na trziStu. MarketinSkim i drugim mjerama i aktivnostima,
hotelijeri usmjeravaju razvoj svog proizvoda.

SI. 1: Hotelijerstvo u funkciji zadovoljavanja potreba turista
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1. ZNACENJE HOTELIJERSTVA

Ciljevi:

Razumjeti ulogu hotelijerstva u razvoju turizma.
Shvatiti karakter hotelske djelatnosti.

Upoznati vrste hotelskih objekata.

Shvatiti vaznost hotelskih objekata.

Upoznati sadrzaj hotelskih usluga.

Saznati znacCenje kategorizacije hotelskin objekata.
Razlikovati pansionske od izvanpansionskih usluga.
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Hotelijerstvo je turisticka djelatnost. Ona je preduvjet za
razvoj turizma. Kao temeljni dio turisticke ponude, hotelijerstvo
nudi turistiCkom trzistu usluge smjestaja, usluge prehrane, usluge
pi€a i napitaka, te pogodnosti i sadrzaje za odmor i razonodu.
Sve to zajedniCki Cini hotelski proizvod, kojim se zadovoljavaju
potrebe i Zelje gostiju, za vrijeme njihovog privremenog boravka
u hotelskim objektima i turistickim destinacijama.

U hotelskim objektima, gosti koriste segmente hotelskog
proizvoda, u obliku smjestaja (noéenja) s doru¢kom, polupansion
(no€enje, doruc€ak i jedan od glavnih obroka po izboru) ili pansion
(no€enije i tri obroka), te usluge jela i pica kao prolazni posijetitelji.

U hotelske se objekte u Hrvatskoj, a sli¢no je i u drugim
zemljama ubrajaju:’ hoteli, aparthoteli, turistiéka naselja, turisticki
apartmani, pansioni i guest house.

Hoteli su smjestajni objekti u kojima se gostima obvezatno
pruzaju usluge smjestaja i doru¢ka, a mogu se pruzati i druge
ugostiteljske usluge. Hoteli imaju i prijemni prostor - hol u kojem
je recepcija, blagavaonicu, kuhinju i smjeStajne jedinice (sobe i
apartmane s kupanicama).

Apart hoteli su smjestajni objekti u kojima se gostima
pruzaju usluge smjeStaja i doru¢ka. Ovi objekti moraju Dbiti
opremljeni tako da gosti sami mogu pripremati jela.

Turisti¢ka naselja su smjestajni hotelski objekti u kojima
se gostima obvezatno pruzaju usluge smjestaja, ali i druge usluge
na njihov zahtjev. Smjestajne jedinice mogu biti sobe, apartmani,
studio apartmani. Takoder, u naselju se mogu nalaziti: hoteli,
aparthoteli, apartmani i kampovi.

' Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata (NN br.57/95.) i Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji, posebnim
standardima i posebnoj kvaliteti hotelskih objekata (NN br. 48/02.).
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Turisti€ki apartmani su smjeStajni objekti u kojima se
gostima pruzaju usluge smjestaja, ali i moguénost da sami mogu
pripremati jela.

Pansioni su smjestajni objekti u kojima se gostima
obvezatno pruZaju usluge smjestaja i prehrane.

Guest house su smjestajni objekti u kojima se gostima
pruzaju usluge smjestaja i prehrane. U svim sobama ne moraju
biti kupaonice, ali na svakoj etazi, za dvije smjeStajne jedinice,
mora biti zajednicka kupaonica.

Svi su spomenuti hotelski objekti kategorizirani u jednu od
vazecih kategorija. Hoteli, aparthoteli, turisticka naselja i turisticki
apartmani svrstani su u Cetiri kategorije, a oznaceni su s dvije,
tri, Cetiri i pet zvjezdica.

Pansioni i guest house su kategorizirani u dvije kategorije,
a oznaceni su sa: standard i komfor.

Visina kategorije hotelskih objekata ovisi o njihovom
uredenju, opremi, kvaliteti usluga i odrzavanju.

Svrha je kategorizacije da se osiguraju odgovarajuci
standardi usluga i da gosti prepoznaju objekte.

Visina kategorije sukladna je kvaliteti usluga i njihovoj
cijeni.
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Ako raspolazu potrebnim uvjetima hotelski se objekti mogu
specijalizirati kao: odmorisni, poslovni, kongresni, obiteljski i sl.

SlI. 2: Hotelski objekti — mjesta pripreme i potrodnje proizvoda
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2. HOTELSKE USLUGE KAO PROIZVOD

Ciljevi:

Upoznati pojam proizvoda.

Saznati Sto sve €ini proizvod.

Znati razlikovati namjenu proizvoda.

Upoznati nastanak hotelskog proizvoda.
Saznati obiljeZja hotelskog proizvoda.
Saznati namjenu hotelskog proizvoda.
Upoznati nacin prodaje hotelskog proizvoda.
Saznati mjesta koristenja hotelskog proizvoda.
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Opcenito, proizvod je rezultat rada ljudi i angaZirane
imovine, a namijenjen je razmjeni na trzistu.

Drugim rje€ima, "proizvod je sve ono korisno, odnosno
ponekad nekorisno, $to netko primi prilikom razmjene. Proizvod
je sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava, ukljucujuci
funkcionalne, socijalne i psiholoSke koristi i zadovoljstva.

Proizvod moze biti ideja, usluga, roba ili bilo koja
kombinacija tih triju pojmova.*?

Citirani autori smatraju da je roba kao proizvod opipljiva,
a usluga kao proizvod neopipljiva, dok je ideja kao proizvod
koncept ili zamisao o rjeSavanju nekog aktualnog tekuceg i
razvojnog problema.

Proizvodi mogu imati jednu od dviju namjena. Proizvodi
kojima se zadovoljavaju osobne i obiteljske potrebe pripadaju
proizvodima krajnje potroSnje, dok se oni koji sluze za
reprodukciju ubrajaju u proizvode poslovne potrosnje.

Hotelski proizvodi imaju sva obiljezja usluga, a namijenjeni
su turistickom trzistu.

Hotelske usluge, kao proizvodi, imaju ova obiljezja:*®

= fiziCku neopipljivost,

= vremensku nedjeljivost,
= neuskladistivost,

= heteregenost.

Fizitka neopipljivost hotelskog proizvoda proizlazi iz
karaktera usluga. Usluge se ne mogu posjedovati, dodirivati i
kusati.

2 Dibb, S., Simkin, J., Fride, W., Ferrel, O.C., Marketing prijevod, Mate, Zagreb,
1995., str. 214.
*Dibb, S., i dr. op. cit., str. 695.
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Hotelski se proizvodi nude trzistu, pa potencijalni korisnici,
ako ih zele kupiti i koristiti, trebaju vjerovati ponudama ponudaca,
hotelijera. Hotelski proizvodi imaju svojstva dozivljavanja i
vjerovanja. To znaCi da proizvode treba koristiti i dozZivjeti
ugodnosti i neugodnosti, odnosno biti s njima zadovoljan i
nezadovoljan. Hotelski se proizvodi ne mogu pregledati, pa ako
nisu po volji, ostaviti.

Proizvodi se ne mogu prenijeti na neko drugo odrediste,
vec ih treba koristiti tamo gdje se oni nude.

Vremenska nedjeljivost je proizvodnja i potrodnja
hotelskih proizvoda koja proizlazi iz €injenice da se isti pripremaju
i prodaju poznatom korisniku. Proizvodi se pripremaju i koriste
gotovo istodobno, korisnici prakticno sudjeluju u procesu njihove
proizvodnje. Svojim zahtjevima korisnici imenuju, definiraju i
vremenski determiniraju proizvode koje zele koristiti.

Hotelijeri prodaju svoje proizvode po cijenama koje su
sami formirali. Hotelijeri i korisnici proizvoda su u izravhom
kontaktu pa se mogu dogovoriti u procesu prozvodnje i
konzumiranja prizvoda.

Neuskladistivost neiskoriStenih proizvoda proizlazi iz
¢injenice da se hotelske usluge, kao proizvodi, ne mogu
proizvoditi za skladiSte, ve¢ za poznatog korisnika. Hotelski se
proizvodi ne mogu Cuvati na zalihi i koristiti u nekom drugom,
kasnijem vremenu. To proizlazi iz njihove istovremenosti
proizvodnje i potro3nje.

Heterogenost ponude hotelskih proizvoda rezultat je
njihove brojnosti koja se nudi gostima. Proizvodi su razliCiti po
svom sadrzaju, znacenju, cijeni, te nacinu pripremanja i pruzanja.

Razlicitost hotelskih proizvoda proizlazi iz zahtjeva
turisticke potraznje i konkurencije, koja vlada na turistiCkom
trzitu.
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Da bi hotelski proizvodi bili priviacni i konkurentni oni u
svojoj kvaliteti i raznolikosti moraju slijediti trendove u turistickoj
potraznii.

Sl. 3: Obiljezja hotelskog proizvoda
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3. SADRZAJ HOTELSKOG PROIZVODA
Ciljevi:

Saznati potrebe turista u pripremi za putovanje u izabrano
odrediste.

Sagledati interes i potrebe turista u odredisnoj destinaciji.
Upoznati sadrzaj ponude hotelskog smjestaja.

Saznati sadrzaj restoraterske ponude u hotelskom objektu.
Sagledati ulogu zabavnih i sportskih programa i sadrzaja u
rekreaciji turista.
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Potrebe turista su raznolike, a zadovoljavaju se u mjestima
stalnog boravka, na putovanjima, te izabranoj destinaciji i
hotelskom objektu.

U mjestima stalnog boravka, potencijalni se turisti
informiraju o mogucnostima putovanja i odmora, vrie rezervaciju
turistickog aranzamana, eventualno uzimaju kredit i nabavljaju
potrepstine za put i rekreaciju.

Na putu do odrediSta, izabrane destinacije i hotelskog
objekta, turisti koriste prometne i ugostiteljske usluge.

U hotelskim objektima, turisti, kao gosti, zadovoljavaju
najvedi dio svojih turistiCkih potreba. Oni u objektima koriste
hotelski smjestaj (nocenje), restoraterske usluge (hranu, pice,
napitke, slastice), te koriste kulturne i sportske programe i
sadrzaje.

Dakle, gosti, u hotelskim objektima, svoje turisticke potrebe
zadovoljavaju hotelskim proizvodima.

Hotelski objekti nude gostima svoj proizvod. Hotelski
objekti sa svojim uslugama, sadrzajima i pogodnostima Ccine
cjelovit hotelski proizvod.

Poimanje tog proizvoda ima razliCito znacenje za objekte
koji ga nude i goste koji ga konzumiraju.*

Sa stajaliSta ponude hotelskih objekata, hotelske
proizvode Cini skupina pogodnosti, usluga, sadrzaja i roba, koju
objekti nude gostima, u odredeno vrijeme, po utvrdenim
cijenama.

Sa stajaliSta potraznje gostiju, hotelski proizvod Cine
vrijednosti usluga, pogodnosti, sadrzaje i robe koju su gosti
koristili i platili, te zadovoljni napustili objekie u kojim su
povremeno boravili.

* Levis, R. C., Chambers, R. E., Marketing Leadership in Hospitality
Conndation and practies, VNR New York, 1989., str. 635.
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Ponuda hotelskih objekta, kao cjelovit hotelski proizvod,
obi€no je strukturiran od viSe dijelova, odnosno segmenata, i to:

= pogodnosti ambijenta,
= hotelskih soba,

= jelaislastica,

= pi¢ainapitaka,

= zabavnih programa,

= gsportskih sadrzaja,

= dopunskih usluga,

= trgovacke robe.

Pogodnosti 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 povezanosScu.

Pogodnost ambijenta  povecCavaju i gostoljubivost
domicilnog stanovniStva i sigurnost turista.

Hotelske sobe omogucuju turistima privremeni boravak i
odmor u hotelskim objektima i turistickim destinacijama. Sobe
mogu biti jednokrevetne, dvokrevetne i viSekrevetne.

Hotelske sobe moraju imati propisanu veli¢inui opremu.®

Prema hrvatskim propisima, jednokrevetna hotelska soba
mora iznositi najmanje 7 m2, a dvokrevetna 10 m2.

® Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata (NN broj 57/95.).
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Minimalnu opremu hotelske sobe &ine:

a) krevet, povrsine 200 x 90 cm za jednu osobu, a 200 x
160 cm za duph krevet,

stol za toaletu ili pisadi stol,

stolice za toliko osoba koliko soba ima kreveta,

) ormar s pretincima i odjeljkom za vje$anje odjece,
g) stalak za kofere,

h) pepeljara i

i) posuda za otpatke.

)
) noéni ormari¢ za svaki krevet,
)
)

U pravilu svaka soba mora imati kupaoniocu, a one
kvalitetnije jo$ i mini bar, radio i televizor.

Razumue se da oprema sobe ovisi o kategoriji hotelskog
objekta. Sto je objekt vise kategorije, to je oprema brojnija i
kvalitetnija.

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 jela), odnosno polupansiona (smjestaj, dorucak i
jedan od glavnih obroka po izboru).

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

Za pansionske goste hotelski objekti pripremaju vise jela i
slastica za rucak i ve€eru, pa izmedu njih gosti biraju one koje
vole.

Jelovnici se u hotelskim restoranima, ispisuju na hrvatskom
i jednom svjetskom jeziku, obi€no engleskom.

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

13
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Pi¢a i napici usluzuju se gostima po narudzbi. Pi¢a i napici
pripremaju se i usluzuju u hotelskim blagavaonicama, kavanama
i barovima, a na zahtjev gostiju i u sobama. Pi¢a i napici, s
njihovim prodajnim cijenama, naznaceni su u "kartama pica", a
ispisuju se na hrvatskom i jednom svjetskom jeziku.

Zabavni programi izvode se u hotelskim objektima i
no¢nim klubovima. Programi su razli¢itog sadrzaja, a prireduju
se u razli¢ito vrijeme, najéesce nocu.

Zabavni programi priviaCe goste, Cine im boravak
sadrzajnijim i zanimljivijim.

Sportski sadrzaji postoje u hotelskim objektima i
sportskim centrima, u njihovom okruzenju.

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 uzivaju u sportskim natjecanjima, koja se
povremeno organiziraju, a u kojima sudjeluju i njihovi znanci i
prijatelji.

Dopunske usluge kompletiraju osnovne usluge u
hotelskim objektima i, buduéi ih gosti placaju, s njima se
povecava turisticka potrosSnja. U dopunske se usluge ubrajaju:
garaziranje i Cuvanje automobila, pranje rublja, Cis¢enje odjece,
promjena novca te frizerske i komunikacijske usluge.
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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 ve€i promet u hotelskim objektima.

SI. 4: Struktura hotelskog proizvoda

SADRZAJ

HOTELSKOG
PROIZVODA
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4. POLITIKA HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati smisao politike hotelskog proizvoda.

Saznati kreatore politike hotelskog proizvoda.

Saznati dugorocne ciljeve politike hotelskog proizvoda.
Upoznati kratkoro€ne ciljeve politike hotelskog proizvoda.
Upoznati kreatore politike proizvoda.
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je:

Hotelijeri, vlasnici i menadzeri hotelskih objekata, formiraju
i vode politiku svoga proizvoda.

Te su mjere i aktivnosti vezane za oblikovanje i plasman
hotelskog proizvoda.

Politika se proizvoda vodi na tri razine, i to na razini:®

nositelja hotelskog proizvoda,
turisticke destinacije,
drzave.

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

Sadrzaj dugoro¢ne politike, nositelja hotelskog proizvoda,

izgradnja novih hotelskih objekata,

veca ulaganja u rekonstrukciju postojecih objekata,
izgradnja sportsko - rekreacijskih objekata,

izbor novih ciljnih turistickih trzidta,

definiranje nove marketinSke strategije nastupa na
trzistu,

Skolovanje potrebnog broja hotelskog osoblja.

Na osnovi dugoroc¢nih cilieva, nositelji hotelskog proizvoda
formiraju kratkoro¢nu politiku, €iji je sadrzaj:

segmentiranje na ciljnom turistickom trzistu,

definiranje strukture hotelskih proizvoda,

formiranje cijene za pojedine segmente hotelskog
proizvoda,

definiranje kvalitete hotelskog proizvoda,

planiranje promidzbenih aktivnosti na trzistu,
zapoSljavanje potrebnog broja hotelskog osoblja,

izvori financiranja tekuceg poslovanja.

® Kobasié, A., Senegié, J., Marketing u OUR-ima turistiéke privrede, Skolska
knjiga, Zagreb, 1981., str. 144.
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Ostvarivanje dugoro¢nih i kratkorocnih ciljeva hotelskog
proizvoda poti¢e i prati menadZzment hotelskih objekata, odnosno
hotelskih sustava.

Na razini turisticke destinacije, nositelji hotelske ponude
uskladuju svoje interese i cilieve u pogledu infrastrukture,
zajednickog promidzbenog nastupa na trzistu, te organizacije
pojedinih vecih sportskih i zabavnih programa na trzistu.

Na razini drzave, a u okviru gospodarske politike, utvrduju
se mjere, kreditne, monetarne i carinske politike. Te mjere imaju
veliki utjecaj na formiranje i plasman hotelskih proizvoda.

Sl. 5: Kreatori i ciljevi politike hotelskog proizvoda

RAZINE KREATORA
POLITIKE HOTELSKOG
‘ PROIZVODA
|
o .
NOSITELJl | % !
HOTELSKIH | e | DRZAVA
PROIZVODA | [
VREMENSKA
USMJERENOST CILJEVA
POLITIKE HOTELSKIH
PROIZVODA
|
7;___| RN S
DUGOROENI KRATKOROCNI‘
CILJEVI CILJEVI '
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5. PLANIRANJE HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:
Saznati smisao planiranja hotelskog proizvoda.

Upoznati vrste planova hotelskog proizvoda.
Saznati sadrzaj planova hotelskog proizvoda.

Upoznati faze izrade poslovnih planova hotelskog

proizvoda.
Saznati prednosti planiranja hotelskog proizvoda.

19
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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 Sto moze, u
odredenom vremenskom razdoblju, ponuditi turistiCkom trzistu.

Sto sve moze sadrzavati plan 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
nocenja, te prihode, troSkove i ocekivanu dobit.

Kakvi su planovi potrebni hotelskom objektu?

Po svom karakteru planovi hotelskih objekata trebaju biti
poslovni, marketing planovi, koji poti¢u, motiviraju i usmjeravaju
aktivnosti menadZmenta i operativhog 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 ce
nekonzekventnim postupcima i troSkovima, a organizacija ce biti
ranjiva u odnosu prema konkurentima koji planiraju unaprijed.
Zato se svaka organizacija mora planski postaviti prema trzistu." "

Poslovno je planiranje u hotelijerstvu, koje postoji i u
drugim gospodarskim djelatnostima, nova je aktivnost u
razvijenom svijetu, koju trebamo slijediti.

Kotler je istrazujuci doSao do zakljucka da "na svojem putu
do razvijenog planiranja poslovanja prolazi kroz Cetiri faze"®:

" Kotler, P., Upravljanje marketingom, prijevod, Informator Zagreb, 1994., str.
284.
® Kotler, P., op. cit., str. 285.
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- Faza bez plana, nastaje kada se nositelji hotelske
ponude po prvi put organiziraju, a menadzment je toliko
zauzet rieSavanjem financiranja i pronalazenjem gostiju
i drugim startnim poslovima, da se ne stigne posvetiti
planiranju.

- Faza budzetiranja, nastaje kada hotelski objekt uvodi
sustav budzetiranja da bi osigurao kontrolu novéanih
tokova. To nije cjelovito planiranje.

- Faza godiSnjeg planiranja nastaje kada hotelski objekt
uvidi prednost dono$enja godiSnjeg plana. Godi$niji
planovi mogu biti pripremljeni na tri nacina: odozgo
prema dolje, odozdo prema gore i planiranje zadataka
prema dolje, planovima prema gore. Ovaj se zadniji
nacin najée$ce primjenjuje. Proces godi$njeg 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 moguc¢nostima
u svezi s neprekidnim promjenama u okolini.

I u razvienom hotelijerstvu postoji otpor planiranju
poslovanja i razvoja, jer ima miSlienja da je ono nepotrebno
gublienje vremena. Planiranje smatraju "nadinom S§to treba
zadovoljiti predpostavljene, vise nego sredstvom za poboljSanje
njihovog vlastitog rada."®

® Kotler, P., op. cit., str. 287.
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Planiranje u hotelskim objektima ima viSestruke prednosti,
ali bitne su:'°

- potice se sistemati¢no razmisljanje o buduénosti;

- dovodi do bolje koordinacije;

- dovodi do izgradnje mjerila izvrSavanja poslova u cilju
vece kontrole;

- doprinosi da menadzment izostri svoje ciljeve i politiku;

- rezultira boljom pripremljeno$cu u slu€aju iznenadnog
razvoja dogadaja;

- doprinosi vecoj odgovornosti menadzmenta i ostalog
hotelskog osoblja.

Iskustva razvijenih turistickih zemalja mogu korisno
posluziti nasim hotelijerima u planiranju hotelskog proizvoda.

% Kotler, P., op. cit., str. 287.
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6. MARKA HOTELSKOG PROIZVODA
Ciljevi:
Saznati smisao marke hotelskog proizvoda.

Upoznati znaéenje marke u hotelskom poslovanju.

Saznati $to se uzima za marku hotelskog proizvoda.

Upoznati prednosti marke hotelskog proizvoda na trzistu.

Upoznati zastitu marke hotelskog proizvoda.

23



PRVI DIO
POSEBNOSTI HOTELSKOG PROIZVODA

Proizvodi hotelskin objekata imaju svoj naziv, ime pod
kojim se oblikuju, promoviraju i prodaju na turistiCkom trziStu. U
poslovnoj terminologiji, ime proizvoda je njegova marka pod
kojom se pojavljuje na trzistu.

Sto se u hotelijerstvu obi¢no uzima za marku, koje su njene
prednosti i znacenje u poslovanju?

Marka u hotelskom poslovanju.

Izboru imena, odnosno marke hotelskog proizvoda treba
posvetiti posebnu pozornost. Zasto? "Marka je ime, izraz, dizajn,
simbol ili bilo koje drugo svojstvo koje oznatava prodavacev
proizvod ili uslugu, razli¢ito od proizvoda do proizvoda ili usluga
drugih prodavaca.

Marka moze oznacavati "pojedini proizvod, skupinu
proizvoda ili sve proizvode prodavaga.""

Hotelski se proizvod na turistickom trziStu pojavljuje s
markom objekta koji ga prodaje (npr. hotel "Kvarner"), odnosno
hotelske kompanije (npr. "Liburnija Rivijera Hoteli"). Istodobno,
proizvod se moze pojavljivati i s obje marke, hotelskog objekta i
hotelske kompanije.

To prvenstveno ovisi o pravnom statusu hotelskog objekta.

Ako hotelski objekt samostalno posluje, tada na trzistu
nastupa samo sa svojom markom. Ako je objekt u sustavu
hotelske kompanije, tada se na trzistu pojavljuje s dvije marke,
svojom i svoje kompanije.

Inace, marka se hotelskog objekta odreduje joS prije
njegove izgradnje. Investitor, jo§ u fazi izrade investicijsko-
tehnicke dokumentacije za izgradnju hotelskog objekta, uz sve
parametre gradenja, opremanja i buduceg poslovanja, odreduje i
ime, naziv, pod Kkojim ¢e se na trziStu pojavijivati. Zbog velike
vaznosti koju ima u hotelskom poslovanju, investitor ¢e u izboru

"' Dibb, S., i dr. op. cit., str. 224.
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marke hotelskog objekta konzultirati marketniSke kuée, odnosno
marketinSke stru¢njake. Nerijetko se u izboru marke hotelskog
objekta raspisuje natje€aj s pripadajutom nagradom osobama
koje ponude najprihvatljivija rjeSenja. Jednom utvrdena i na
turistiCkom trzitu prihvaéena, marka se hotelskog objekta samo
iznimno mijenja. To se dogada tada kada se radikalno promijeni
kvaliteta i struktura hotelskog proizvoda ili kada se novi vlasnik,
iz odredenih razloga, na to odluci.

Obiljezja marke u hotelijerstvu

Na trzistu se pod svojom markom prodaje kompleksan
hotelski proizvod (u obliku pansiona ili polupansiona) i pojedini
njegovi segmenti (npr. usluga nocenja s doru¢kom).

Sto se u hotelijerstvu obiéno uzima za marku?

Za marku hotelskog objekta, odnosno njegova proizvoda
najcesce se uzimaju imena najblizin destinacija, gradova, mora,
rijeka, jezera, planina iimena istaknutih liCnosti iz kulture (npr.
Kvarner, lIstra, Jadran, Plitvice, Velebit, Mozart).

Pri izboru marke hotelskog proizvoda (objekta), treba
voditi rauna da ona bude kratka (jedna rijec€) i razumljiva, da se
lako pamti i izgovara."? To je osobito vazno zbog inozemnih
turista.

Izabrano ime, marka proizvoda, istiCe se na ulazu u
hotelski objekat i otiskuje na promidzbenim materijalima i
tiskanicama, namijenjenim poslovnoj komunkaciji i okruzenju.

Prednosti marke u hotelijerstvu

Marka hotelskog proizvoda je, dakle, ime, izraz, odnosno
mogucéa njihova kombinacija, a sluZi za diferencijaciju proizvoda
konkurenata na turistiCkom trzistu. Marka ima svoje ime i znak,
koji je zakonom zasticen.

"2 Kotler, D., op. cit., str., 556.
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Marka hotelskog proizvoda ima prednosti i za hotelijere i za
njihove potencijalne goste.

Prednost se marke za hotelijere oc€ituje u lakS§em izlasku
novog proizvoda na turisticko trziste, omogucéuje ucinkovitije
promocijske aktivnosti i potice privrzenost turista hotelskom
proizvodu.

Prednost se marke, za turiste, potencijalne goste, ocituje u
lakS§em opredjeljenju za hotelski proizvod, u boljoj procjeni strukture

i kvalitete proizvoda omogucuje sigurniji ponovni izbor hotelskog
proizvoda.

U cilju Sirenja imidZza marke proizvoda, marketinska sluzba
hotelskog objekta, svojim stalnim gostina S$alje promidzbene
materijale te formira klubove korisnika marke.

Tokkkk

HOTEL MILENI]

OPATIJA - CROATIA

Marka hotela Milenij
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7. TRZISNI CIKLUS HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati uspone i padove hotelskog proizvoda na trzistu.
Upoznati trziSne cikluse kroz koje prolazi hotelski proizvod
na trzidtu.

Saznati za tijek pripreme hotelskog proizvoda u izlasku na
trziste.

Saznati za ponaSanje hotelskog proizvoda u ciklusu
njegove stabilizacije na trzistu.

Upoznati aktivnosti hotelijera u ciklusu stagnacije
hotelskog proizvoda na trzistu.
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Nakon $&to hotelijer istrazi trziSte i identificira njemu
interesantne segmente turistiCke potraznje, pristupa oblikovanju
odgovarajuceg hotelskog proizvoda. S vremenom se potraznja
na trzitu, za odredenim proizvodima, mijenja. Drugim rije¢ima,
hotelski proizvod na trzistu ima svoje uspone i padove,
karakteristicne  trziSne cikluse. Ti ciklusi pocinju s pojavom
hotelskog proizvoda na trzidtu, a =zavrSavaju s njegovom
stagnacijom, odnosno povilaenjem s turistiCkog trzista.

Hotelski proizvod prolazi kroz &etiri trzi$na ciklusa i to: '

- pojava proizvoda na trzistu,

- ekspanzija proizvoda na trzistu,
- stabilizacija proizvoda na trzistu,
- stagnacija proizvoda na trzistu.

Pojava proizvoda na trziStu. Prije pojave hotelskog
proizvoda na trzistu, hotelijer ¢e pripremiti i provesti aktivnosti,
najaviti trzistu svoj novi proizvod.

Predstavljanje novog proizvoda, turistickom trzistu, iziskuje
velike troSkove.Ti su troSkovi povezani s pripremom promidzbenih
materijala, provodenjem promocijskih aktivnosti, te pronalazenjem
i aktiviranjem distribucijskin kanala prodaje hotelskog proizvoda.

Medutim, bez obzira na poduzete aktivnosti, start hotelskog
proizvoda na trzistu ne mora uvijek biti uspjeSan. Zasto?

Neuspjesnost se mozZe dogoditi iz tri razloga:

- promocija novog proizvoda nije bila dovoljno uvjerljiva,

- potraznja je nepovjerljiva prema novom proizvodu,

- konkurencija se snazno suprotstavila pojavi novog
proizvoda.

U ovakvim slu¢ajevima troskovi obi¢no nadmasuju zaradu
hotelijera, pa je potrebno traziti druga trzista.

'3 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 220.
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Ekspanzija proizvoda na trziStu. Ako hotelski proizvod
uspjesno starta na trzistu, tada u njegovu razvoju slijedi ciklus
ekspanizije. U ovom ciklusu, prodaja proizvoda dozivljava svoj
nagli rast. Istodobno, hotelijer "trlja ruke" zadovoljan plasmanom
i visokim profitom.

Medutim, ovakav razvoj dogadaja, na trzistu, konkurencija
ne prati "skrStenih ruku". Promocijskim i organizacijskim
aktivnostima nastoji zaustaviti rast novog konkurentskog
proizvoda. Upravo zbog toga, ovaj ciklus je najrizicniji za dalji
rast hotelskog proizvoda na trzistu.

U ciklusu ekspanzije proizvod treba osvojiti potraznju
svojom strukturom, kvalitetom i ciienom. Na taj nacin holijer
treba ublaziti, odnosno neutralizirati agresivnost konkurencije.

MarketinSka strategija hotelijera, u ciklusu ekspanzije,
treba biti usmjerena na privlatenje onih segmenata potraznje,
koji pokazuju najvece zanimanje za ponudeni proizvod.

Marketindka sluzba hotelijera treba pratiti reakcije potraznje
i uoCene slabosti u ponudi hotelskog proizvoda, promptno
otklanjati.

Usporedo s povecanjem prodaje proizvoda, hotelijer mora
prilagodavati svoju marketinsku stategiju trzistu.

Ona nuzno mora biti usmjerena na stvaranje to stabilnije
pozicije proizvoda na trzitu. Potrebno je poticati zainteresirane
segmente potraznje na lojalnost marci proizvoda. Pri tome treba
isticati prednosti svog proizvoda pred konkurentskim.

S ekspanzijom proizvoda na trzistu, neophodno je Siriti
njegovu ponudu. U ovom ciklusu, moguce je izvjesno snizenje
cijena, kako bi se povecéala konkurentska prednost proizvoda.

TroSkovi promocije i prodaje, u odnosu na predhodni
ciklus, mogu se znatnije smanijiti.
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Stabilizacija proizvoda na trzistu. U ovom ciklusu
hotelski proizvod je osigurao sebi povoljnu trziSnu poziciju.
Plasman proizvoda i visina profita zadovoljavaju hotelijera, ali
do kada ¢e stanje biti takvo?

Trziste je podlozno promjenama, i to, kako u pogledu
lojalnosti potraznje, tako i u jacanju konkurencije.

Kakva je marketinSka strategija hotelijeru potrebna?

U ovom ciklusu, potrebno je da marketing menadzeri i
struénjaci, budno prate reakcije turisticke potraznje i ponude
konkurencije.

U tom cilju potrebno je stalno unapredivati kvalitetu
proizvoda i po potrebi modificirati njegovu strukturu.

Takoder je nuzno sustavno preispitivati funkcioniranje
marketing spleta, a osobito cijene proizvoda. Po potrebi, cijene
proizvoda treba korigirati, kako bi proizvod bio konkurentniji.

Veéim provizijama turoperatorima i drugim agencijama,
moguce je povecati plasman proizvoda i ucvrstiti njegovu
stabilnu poziciju na trzistu.

Kada hotelijer ustanovi da unato¢ naporima koje poduzima,
plasman proizvoda i profit drasticno opadaju, nastupa novi trzidni
ciklus, ciklus stagnacije.

Stagnacija proizvoda na trziStu. To je stanje koje
pokazuje da hotelski prozvod viSe ne kotira na postoje¢em
trzistu.

Sto mogu biti uzroci tome?

- Proizvod svojom kvalitetom vise na zadovoljava

turistiCku potraznju.

- Konkurencija je potisnula proizvod slabije kvalitete.

Sto treba uginiti hotelijer?
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Marketing menadzeri trebaju istraziti uzroke stagnacije
proizvoda. Da li je stvarno u pitanju zastarjelost hotelskog
proizvoda ili je zatajio neki drugi element marketin§kog spleta
(distribicijski kanali, promocija, cijena).

Marketindki ¢e struénjaci ocijeniti §to je isplativije:

- ve¢im ulaganjima i marketin8kim naporima poku$ati
povratiti konkurentsku poziciju proizvoda ili

- pronaci novo trziste, na kojem Ce proizvod biti bolje
primljen i na kojem ¢€e ostvariti veci profit hotelijeru.

U svakom slu€aju, rezultati istrazivanja uzroka stagnacije
plasmana proizvoda na trzistu bit ¢e dragocjeni za hotelijera. 1z tih
rezultata treba izvuéi zakljucke za dalji razvoj svog proizvoda i
poslovnu politiku u cjelini.

Sl. 6: Ciklusi hotelskog proizvoda

TRZISNI CIKLUSI
HOTELSKOG PROIZVODA

POJAVA
PROIZVODA
NA TRZISTU

EKSPANZIJA
PROIZVODA

STABILIZACIJA
PROIZVODA
STAGNACIJA
PROIZVODA
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I. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

© N o0k P s

32

U ¢emu se ocituje znacaj hotelijerstva?

U kojim se objektima pruzaju hotelske usluge?

Koja su obiljezja hotelskih usluga kao proizvoda?

Sto ¢&ini strukturu hotelskog proizvoda?

Koji su ciljevi politike hotelskog proizvoda?

Sto sadrze planovi hotelskog proizvoda?

Sto oznagava marka hotelskog proizvoda?

Kroz koje trziSne cikluse prolazi hotelski proizvod?

Kako u trziSnim ciklusima moze hotelijer pobijediti

konkurenciju?
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Il. TRZISTE POTRAZNJE HOTELSKOG
PROIZVODA

Drugi dio udzbenika sadrzi motive turistickih putovanja
ljudi i nastojanja hotelijera da zadovolje njihove potrebe.

Ljudi se ukljuCuju u turizam iz razliitih razloga, ali su
odmor i razonoda dominantni. Svojim proizvodima hotelijeri
zadovoljavaju potrebe svojih gostiju u smjestaju, hrani, picu i
rekreaciji. Cijene tih proizvoda trebaju biti konkurentne, ali i
prihvatljive za goste i profitabilne za hotelijere.

Svojim proizvodima, hotelijeri ne mogu u potpunosti
zadovoljiti sve potencijelne goste, ve¢ samo one kojima je njihov
proizvod namijenjen. Zato prije nego $to oblikuju svoje proizvode,
hotelijeri trebaju na trzistu pronaci «svoje» potencijalne goste.

Turisti nastoje da motive svojih putovanja ostvare sto bolje
i uz optimalne troskove. Upravo zbog toga u pravilu biraju najblize
destinacije i u njima hotelske objekte.

Hotelski proizvod, kojim turisti zadovoljavaju najveci dio
svojih potreba, kupuju pojedinaéno ili u skupinama, posredstvom
turistickih agencija. Obi¢no pri odlasku obracunavaju i placaju
koristene usluge na recepciji hotelskog objekta. Placanje usluga
obavljaju na gotovinski i bezgotovinski nacin.
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Marketing hotelskog objekta, odnosno proizvoda, moze
odlucujuce doprinjeti da se priviku gosti, da se zadovolje njihove
potrebe, da se osigura rentabilno poslovanje hotelskog objekta.

Sl. 7: Trziste potraznje hotelskog proizvoda

HOTELSKA POTRAZNJA
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HOTELSKI PROIZVOD
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PICE
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KORISTENJE

PLACANJE
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8. MOTIVI TURISTICKIH PUTOVANJA
Ciljevi:

Saznati Sto sve ljude pokrece na turisticka putovanja.
Upoznati pojam i sadrzaj turistiCkih motiva.

Saznati koji su najceS¢i motivi turistiCkih putovanja ljudi.

Upoznati motive putovanja ljudi radi rekreacije.
Saznati motive turistickih putovanja u Hrvatsku.
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Turizam, kao posljedica i potreba suvremenog nacina rada
i Zivota ljudi, polazi od Covjeka. Ljudi sve svoje potrebe ne mogu
zadovoljiti u mjestima svog stalnog boravka. Oni se zato odlucuju
na turisticka putovanja i privriemenu promjenu mjesta boravka,
kako bi sukladno raspolozivom vremenu i sredstvima, zadovoljili
svoje turisticke potrebe.

U osnovi turistiCkih putovanja stoje potrebe, koje ljude Zele
i mogu zadovoljiti kao turisti.

Ljude na putovanju pokrecu odredeni motivi koji se
nazivaju turistickim. Turisti€kim motivima nazivaju se privlacni
dogadaji, pojave i predmeti u drustvu i prirodi, koji ljude pokrecu
da putuju i postanu turistima.

Polaze¢i od suvremenih turistiCkih kretanja i zahtjeva
turista, moze se zakljuciti, da ljudi najéeS€e putuju iz sljedecih
razloga/motiva:

- putovanja radi rekreacije,

- putovanja iz zdravstvenih razloga,

- putovanja radi upoznavanja prirodnih i kulturnih
vrednota,

- putovanja radi struéno — znanstvenih pobuda,

- putovanja iz obiteljskih razloga i

- putovanja iz vjerskin pobuda.

Nema sumnje da su putovanja iz rekreacijskin motiva,
odnosno odmora i razonode, dominantna. To potvrduju i
istrazivanja turistickin putovanja u Hrvatsku, koja je proveo
Institut za turizam u Zagrebu.'

Prema spomenutim istrazivanjima, motivi dolaska turista u
Hrvatsku u 2001. godini bili su:

- odmor i razonoda na moru: 91,1 posto;
- zabava: 36,1 posto;
- upoznavanja prirodnih ljepota: 32,5 posto;

"“TOMAS 2001. Stavovi i potrodnija turista u Hrvatskoj, Institut za turizam,
Zagreb 2001., str. 32.
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- nova iskustva i dozivljaji: 20,2 posto;
- blizina destinacije: 9,8 posto;

- upoznavanje kulturnih znamenitosti: 7,5 posto;
- sport, rekreacija, fitness: 7,1 posto;
- povoljne cijene: 6,5 posto;

- posjet rodbini i prijateljima: 6,2 posto;
- zdravstveni razlozi: 4,2 posto;

- ronjenje: 3,1 posto;

- drugi motivi: 1,6 posto;

- poslovne obaveze: 1,1 posto i

- kupanje: 0,6 posto.

MozZe se zaklju€iti da su glavni motivi dolaska turista u

Hrvatsku, u 2001. godini, bili odmor i razonoda, upoznavanje
prirodnih i kulturnih vrednota, te novi doZivljaji.

SI. 8: Motivi putovanja turista u Hrvatsku

l MOTIVI TURISTICKIH

| PUTOVANJA
\
s — 1 | UPOZNAVANJE NOVA
| ODMORI | SPORTI KULTURNIH | ISKUSTVA OSTALI
| RAZONODA | | zABAVA PRIRODNIH K MOTIVI
‘ f VREDNOTA | DOZIVLJAJI
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9. POTRAZNJA HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati turisticke potrebe.

Saznati mogucénosti njihova zadovoljavanja.

Upoznati sustav turistiCke potraznje.

Saznati razlike izmedu turisti€ke i hotelske potraznje.
Upoznati kretanje turisticke i hotelske potraznje u
Hrvatskoj.
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Ljude u turizam pokreCu motivi, Zelje i nastojanja, da se
zadovolje odredene potrebe, koje proizlaze iz subjektivhog
osjecaja da se one $to bolje podmire.

Razliciti su kriteriji prema kojima se potrebe mogu
klasificirati.

Sa stajalidta turizma, potrebe se ljudi obiéno dijele na
primarne i sekundarne.

Primarne su egzistencijalne potrebe ljudi. One su nuzne
radi odrzavanja normalnog Zivota: potrebe rada, ishrane,
stanovanja, obla¢enja i u pravilu se zadovoljavaju u mijestu
stanovanja.

Sekundarne potrebe ili potrebe po izboru su raznovrsnije i
promjenjivije. Njihovo zadovoljavanje nije uvjet Zivijenja, vec
liepSeg Zzivota (potrebe za odmorom i razonodom, upoznavanje
ljudi, zemalja, krajeva, kultura, gospodarskih dostignuca).

Sekundarne se potrebe zadovoljavaju u mjestima stalnog
boravka, na putovanjima, u turistickim destinacijama i hotelskim
objektima.

Dakle, u sekundarne se potrebe ubrajaju i turistiCke
potrebe.

Turisticke potrebe imaju prvenstveno rekreacijski
karkakter. One se, kao Sto je ve¢ re€eno, zadovoljavaju na
turistickim putovanjima, u turistickim destinacijama i hotelskim
objektima. Razina njihova zadovoljavanja srazmjerna je
drustvenom blagostanju i individualnoj kupovnoj mo¢i turista.

Turisticke su potrebe uvjetovane gospodarskim razvojem i
stupnjem urbanizacije.

Turisticke se potrebe javljaju povremeno tijekom godine.

Njihov je intenzitet vezan za uvjete rada i Zivota, blagostanje i
navike ljudi.
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Zadovoljavanje tih potreba ostvaruje se u pravilu za vrijeme
godisnjih odmora i preko vikenda.

Turisticke su potrebe raznovrsne, §to se izrazava u
motivima putovanja. Tako turisti putuju da bi se odmorili i
razonodili, upoznali druge krajeve, obiCaje, ljude, sudjelovali na
kongresima, lijecCili se.

Sto su kupovna mo¢ i turisticke navike ljudi razvijenije, to
su njihove potrebe zahtjevnije.

Potrebe se turista s vremenom mijenjaju. Promjene nisu
vezane samo za materijalne mogucnosti vec, prvenstveno, za
sklonosti turista. Tako npr., u odredenom vremenu, turisti imaju
potrebu za pasivnim, a u drugom za aktivnim odmorom.

Dakle, "u slucaju turistiCke potrebe rijeC je 0 agregatnoj
potrebi, skupini vise pojedinacnih potreba, koje tek zajednicki
zadovoljavaju pojedinca ili skupinu potro$aca, koji se ukljucuju u
turisticka kretanja.""®

Polazec¢i od ovih globalnih razmatranja, turisticke potrebe
moguce je i precizno odrediti. Istina, znanstvenici se razilaze u
poimaniju turistiCkih potreba. Cini se da je profesor Boris Vukoni¢
u tom pogledu bio najodredeniji.

Njegova definicija glasi: "Turistitkom potrebom nazivamo
skup pojedinacnih potreba, koje zajednicki (skupno) zadovoljavaju
pojedinca ili skupinu potrosaca, u njihovoj namjeri da se odmore i
rekreiraju na turisticki nacin, a to znaéi radi obnavljanja svoje
psihicke i fizicke kondicije.""®

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

'S Senegi¢, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1993.,
str. 31.

'® Vukonié, B., Osnove trzi$nog poslovanja — Marketing u turizmu, Skolska
knjiga, Zagreb 1981., str. 79.
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a) kao poticaj za ukljucivanje u turizam,
b) kao sadrzaj Zivljenja na turistic¢ki nacin.

U "poticajne" potrebe, koje su ujedno i motivi turistickin
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, sportom i zabavom.

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

U zadovoljavanju turistickin potreba na trzistu djeluju
supstitucija i konkurencija.

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

Na turistickom trzisStu viada velika konkurencija medu
ponudacdima ugostiteljskih usluga i njihovim cijenama. U
zadovoljavanju svojih potreba turisti e izabrati one destinacije,
hotelske objekte i usluge koje zele i mogu platiti.

Iz anketa, koje svake godine provode turisticke agencije,
moze se zakljugiti da jedan broj turista, pogotovo iz skupine onih s
vecim kupovnim mogucénostima, vracaju se s turistiCkih putovanja
i odmora nezadovoljni. Zbog c¢esto skromne i nekvalitetne
ponude, a i loSe usluge, turisti se vra¢aju nezadovoljni u pogledu
podmirenja svojih potreba.
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UkljuCivanje u turizam sve viSe postaje navika, potreba
najsirih slojeva stanovnidtva. Zato turisticke potrebe, iz dana u
dan, sve viSe "prerastaju” u primarne potrebe ljudi. Jaganje te
tendencije, u buducnosti, ovisit ¢e od tempa povecanja opceg
blagostanja stanovniStva u pojedinim zemljama i u svjetskoj
zajednici u cjelini.

Turisti¢ka potraznja se javlja kao rezultat nastojanja ljudi
da zadovolje svoje turistiCke potrebe. Potrebe se ljudi mogu
definirati "kao osjec¢aj nelagodnosti vezan za svijest da postoje
sredstva, kojima se nelagodnost moze otkloniti.""”

Potrebe se izrazavaju u obliku turistiCke potraZnje.

Pod turistickom se potraZnjom razumijevaju dobra i usluge,
odnosno turisti€ki proizvod koji turisti traze.

Turisticka se potraznja moze procijeniti kolicinski i
vrijednosno. Sukladno tome "turistiCka potraznja je ona koli€ina
turistickih dobara, usluga i robe koje su turisti skloni pribaviti uz
odredeni nivo cijena, odnosno uz odredeni devizni te€aj, ako je
potraznja inozemna."'®

Vecina autora smatra "da turisticku potraznju obiljezava
uglavhom njena mobilnost, heteregenost i elasticnost, dok
turistiéu ponudu obiljeZava njena statiénosti i neelasti¢nost. Oba
trziSna pola imaju i jednu zajednicku i za funkcioniranje
turistiCkog trzista vaznu osobinu - u prostoru su disperzirani i
medusobno (prostorno) odvojeni.""?

Kretanje turisticke potrazje mozZe se ilustrirati kretanjem
turistickog prometa i visinom deviznog prihoda od turizma.

'" Bazala, A., IstraZivanje trzista, "Velebit —Velegraf" Zagreb, 1991., str. 147.

'® Hunziker, W., Krapf. K., prema citatu iz knjige Ekonomika turizma, Markovic,
S.iZ. Skolska knjiga, Zagreb, 1972., str. 76. ;

19 Senegi¢, J., Vukonié, B., Marketingu u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb,
1993, str. 31.

42



. _ DRUGI DIO
TRZISTE POTRAZNJE HOTELSKOG PROIZVODA

U 2002. godini, u medunarodni turizam, bilo je uklju¢eno
702,6 milijuna turista. Od toga broja u Europi je boravilo 57 posto,
Aziji i Pacifiku 19, Americi 16, Africi 4 i Srednjem istoku 4 posto
turista.

U odnosu na predhodnu 2001. godinu, broj se turista u
medunarodnom turizmu povecao za 2,7 posto.

U promatranoj godini, u medunarodnom turizmu ostvaren
je prihod od 474,2 milijarde US dolara ili 512,5 milijardi eura, $to
je 3,7 posto vise nego 2001. godini. %

Istovremeno, u Hrvatskoj je u 2002. godini boravilo ukupno
8,3 milijuna turista, koji su ostvarili 44,7 milijuna noéenja. U
odnosu na predhodnu 2001. godinu, broj se turista povecava za
6, a noéenja za 3 posto.”'

U promatranoj godini, u Hrvatskoj je ostvaren devizni
prihod od turizma u iznosu od 3,8 milijardi americkih dolara.

Postoji bitna razlika izmedu turisticke i hotelske potraznje.
Dok se pod turistiCkom potraznjom razumijeva ona koliina
dobara, usluga i robe, koju su turisti spremni kupiti, dotle hotelsku
potraznju Cini vrijednost hotelskog proizvoda, kojeg su turisti
spremni kupiti, u odredeno vrijeme, po vazecim cijenama, u
konkretnom hotelskom objektu, odnosno hotelijerstvu u turisti¢koj
destinaciji. Naime, svi turisti na svom putovanju, ne traze
privremeni boravak u hotelskim objektima, veé veci broj njih
boravi u objektima komplementarnog karaktera (kampovi, privatni
smjestaj).

U ovim su objektima standardi smjestaja nizi, usluge manje
kvalitetne, njihove cijene su srazmjerno nize. No, izbor
privremenog boravka je stvar svakog turiste ponaosob. To,
naravno ovisi o kupovnoj moci i zelji turista. U hotelskim objektima
boravak je turista udobniji, ali je skupliji.

29 \World Tourism Organization (WTO ) Madrid, 2003.
2! Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Zagreb, 2003.
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U privatnim sobama i apartmanima, turisti u pravilu
zakupljuju smjestaj, dok se o ishrani brinu sami.

U kampovima turisti se smjeStavaju u kamp kuéicama i
apartmanima, a hranu pripremaju sami ili koriste usluge restorana
u kampu ili u njihovu okruzeniju.

Kakav je kvantitativni odnos, izmedu turisticke i hotelske
potraznje, vidljivo je iz podataka o ostvarenom prometu u
pojedinim smjestajnim objektima u Hrvatskoj u 2002. godini.

U na$oj zemlji, tijekom 2002. godine, u hotelskim objektima
(hoteli, aparthoteli, hotelska naselja, apartmani) boravilo je 3,7
milijuna turista , koji su ostvarili 19 milijuna nocenja.

Iste godine, u komplementarnim objektima (kampovi,
privatne sobe, i dr.) boravilo je 4,4 milijuna turista, koji su ostvarili
25 milijuna nocenja.

Iz navedenih je podataka vidljivo da je od ukupnog broja
turista, koji su boravili u Hrvatskoj u 2002. godini, njih 45 posto
koristilo hotelski smjestaj, a 55 posto neki od komplementarnih
objekata.

Moze se zakljuCiti da hotelska potraznja u Hrvatskoj, iako

se iz godine u godinu povecava, €ini manje od 50 posto ukupne
turistiCke potraznje u zemilji.
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Vjerojatno bi ta potraznja bila veéa kada bi u Hrvatskoj bilo
vise smjestajnih  kapaciteta u hotelijerstvu. Njihov se manjak
osjeca u glavnoj turistiCkoj sezoni.

SI. 9: Struktura smjestajne potraznje

TURISTICKA

POTRAZNJA
KOMPLEMENTARNI ‘ HOTELSKI
OBJEKTI ' OBJEKTI
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10. KORISNICI HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati osnove za klasifikcaiju korisnika hotelskog
proizvoda.

Saznati tko se sve ubraja u goste na odmoru, u
hotelskom objektu.

Upoznati tko sve pripada kategoriji gostiju koji u
objektima borave iz poslovnih razloga.

Saznati koji hotelski gosti koriste hotelski proizvod iz
obiteljskih motiva.

Upoznati korisnike proizvoda hotelskog restoraterstva.
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Hotelski proizvod sadrzava osnovne segmente, hotelski
smjestaj i restoraterske usluge. Njegovi korisnici mogu biti
istovjetni, ali i razliciti.

Korisnici hotelskog smjestaja prema svrsi posjeta mogu
se klasificirati u tri osnovne skupine:?

- gosti na odmoru,
- gosti iz poslovnih razloga,
- gosti iz obiteljskih razloga.

Iz skupine gostiju na odmoru, koji su najbrojniji korisnici
hotelskog smjestaja, ubrajaju se turisti koji u hotelskim objektima
borave krace ili duze vrijeme na odmoru. Na putu, za svoje krajnje
odrediste, jedan broj gostiju, u hotelskim objektima, boravi krace
vrijeme, radi «predaha» ili upoznavanja kulturnih i prirodnih
vrednota destinacije. Veci broj gostiju u objekte dolazi ciljano, radi
odmora i ostaje duze.

U skupinu gostiju, koji borave iz poslovnih razloga,
ubrajaju se oni korisnici hotelskog smijestaja, koji posjecuju
kulturna, gospodarska i sportska zbivanja u blizini hotelskih
objekata (izlozbe, koncerti, sajmovi, utakmice). Ovdje se ubrajaju i
oni gosti koji borave radi sudjelovanja u radu strucnih i
znanstvenih skupova, koji se odrzavaju u hotelskim objektima.
Ovi se gosti ne zadrzavaju duze, ve¢ toliko koliko traje dogadaj,
zbog kojega su doputovali.

Razina cijena hotelskog smjestaja, ovoj skupini gostiju, nije
toliko bitna, buduéi im troSkove boravka obi¢no snose organizatori
ili poslodavci.

Gosti iz obiteljskih razloga su oni korisnici hotelskog
smjestaja, koji boravak koriste za obiljeZavanje nekog obiteljskog
dogadaja (vjen€anja, posjet uceniku, studentu, vojniku). Ovi se
gosti krac¢e zadrzavaju u hotelskim objektima i vrio su osjetljivi na
cijene smjestaja, jer boravak sami plaéaju.

22 Hedlik, S., Ingram, H., Hotelsko poslovanje, prijevod, Golden Marketing,
Zagreb, 2002., str. 31.
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Rezervaciju hotelskog smjeStaja, potencijaini gosti vrse
individualno i preko posrednika, na turistickom trzistu, tj. turistickin
agencija.

Rezervacija smjeStaja za odmor vr§i se mjesecima
unaprijed, dok se za ostale motive boravka, u hoteskim objektima,
vrSi tada kada se za to ukaze potreba, neposredno prije dolaska.

Korisnici hotelskog restoraterstva su gosti — korisnici
hotelskog smjestaja i prolazni, povremeni gosti.

Hotelski objekti obi¢no raspolazu proizvodno-usluznim
jedinicama za pripremu i pruzanje restoraterskih usluga. To su:
kuhinje, slasticarnice, tocCionice, te restorani, kavane i barovi.
Jela i slastice pripremaju se u kuhinjama, odnosno
slastiCarnicama, a wusluzuju i konzumiraju u restoranima,
kavanama i barovima. Pi¢a i napitci se toCe i pripremaju u
hotelskim toCionicama, a usluzuju gostima tamo gdje oni to
zahtijevaju (restoranima, kavanama, barovima, sobama).

Tko su korisinici hotelskog restoraterstva?

Korisnici usluga hotelskog restoraterstva, mogu se podijeliti
u dvije skupine i to:

- redovne hotelske goste,
- povremene hotelske goste.

Redovnim hotelskim gostima smatraju se oni koji
borave na odmoru, te oni koji borave iz obiteljskih razloga. Ovi
gosti mogu ugovarati i koristiti no¢enje s doru¢kom, polupansion
ili pansion.

Pica i napitci obi¢no nisu uklju€eni u cijenu nocenja,

polupansiona i pansiona, pa ih redovni gosti narucuju i placaju po
hotelskom cjeniku.
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Povremeni hotelski gosti su posjetitelji koji razlicitim
povodima narucuju i konzumiraju odredene restoraterske usluge.
U ovakve se posjetitelie mogu ubrojiti putnici na proputovanju,
gosti susjednih hotela, Clanovi sportskih klubova i skupine
domicilnog stanovniStva. Oni, kao prolazni gosti, rezerviraju
stolove u restoranima, narucuju jela, slastice i pica te placaju
ugovorenu cijenu.

U povremene se posjetitelje mogu ubrojiti i skupine miadih,
koji hotele posjecuju da bi se zabavili u barovima ili rekreirali u
raspolozivim hotelskim sadrzajima (glazbi, bazenu, wellness
programu).

| ovi su gosti dobri potrosaci restoraterskih usluga u
hotelima.

Sl. 10: Struktura hotelskih gostiju
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11. FORMIRANJE CIJENA HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati znacenje cijena u hotelijerstvu.

Upoznati unutarnje i vanjske Cinitelje od utjecaja na
cijene.

Saznati moguénosti koristenja hotelskog proizvoda po
nizim cijenama.

Upoznati nacin formiranja cijena hotelskog proizvoda u
objektima i poslovnim centrima.

Saznati nacin formiranja cijena hotelskog proizvoda u
objektima i turistickim destinacijama.

Upoznati formiranje cijena u hotelskom restoraterstvu.
Saznati neke od metoda utvrdivanja cijena hotelskog

proizvoda.
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Cijena hotelskog proizvoda jedan je od elemenata
turistickog trzista. Ona neposredno utjece na hotelsku potrosnju.
Cijena treba biti konkurentna na trzistu, ali i privla¢na potrazniji.
Cijena mora zadovoljiti i interes hotelijera, kaki bi oni prodajom
proizvoda, po tako utvrdenim cijenama, osigurali rentabilno
poslovanije.

Prije formiranja, hotelijeri ¢e detaljno analizirati unutarnje i
vanjske Cinitelie, koji utjeu na visinu cijena hotelskog
proizvoda.?

Najvazniji unutarnji Cinitelji su troskovi hotelijera, a od
vanjskih, kretanje ponude i potraznje hotelskog proizvoda na
trzistu.

Iz ostvarenog ukupnog prihoda od prodaje proizvoda i
drugih prihoda, hotelijeri moraju pokriti troSkove stalne i tekuce
imovine, isplatiti pla¢e radnicima s doprinosima, te platiti porez
na realizirane proizvode, otplatiti anuitete na neotplacene kredite.
Preostali dio prihoda ¢ini dobit hotelijera, odnosno vlasnika
hotelskog objekta (objekata).

Ukoliko  hotelijeri  uspiju  racionalizirati  poslovanje
funkcionalnijom organizacijom, umjesdnijim menadZmentom,
strucnijim obavljanjem poslova, imat ¢e manje troSkove, a veéu
dobit i obratno.

Sustavnijim pracenjem trzista, hotelijeri ¢e imati dovoljno
uvida u kretanje ponude i potraznje hotelskog proizvoda na ciljnim
trzistima.

Na osnovi saznanja o trziStu i procjene troskova, hotelijer
¢e formirati cijene svojih proizvoda koje Ce, uz atraktivne sadrzaje,
privuci hotelsku potraznju.

% Borkovi¢, V., Kobasi¢, A., Poslovanje ugostiteljskih poduzeca, Fakultet za
turizam i vanjsku trgovinu, Dubrovnik, 1993., str. 45.
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Na visinu cijena hotelskog proizvoda, odredenog utjecaja
imaju nacin rezervacije i koriStenja proizvoda, te vrijeme i duzina
boravka u hotelskim objektima.

Naime, ako turisti dolaze u hotelske objekte posredstvom
turisticke agencije, obi€no placaju nizu cijenu proizvoda, jer
dolaze u skupinama. Takoder, ako hotelski gosti usluge koriste na
bazi pansiona, tada ce platiti nizu cijenu od one zbirne, koju bi
placali pojedinacno, za nocenje i pojedine obroke.

Gosti, koji hotelske proizvode koriste u glavnoj sezoni,
placaju i za 50 posto vecu cijenu od cijene proizvoda u pred i
posezoni. Hotelijeri obicno odobravaju popuste na cijene
osnovnih proizvoda gostima, koji u objektima borave duze
vrijeme.

Cijene se hotelskog proizvoda (noc¢enja) razliCito formiraju
od cijena restoraterskih usluga.

| cijene se hotelskog proizvoda razli¢ito formiraju u
hotelskim objektima lociranim u poslovnim centrima, od onih u
turistiCkim destinacijama.

Formiranju cijena u hotelskim objektima u poslovnim
centrima mnogo je jednostavnije, jer su te cijene manje izlozene
inozemnoj konkurenciji. Ovi objekti imaju cjelogodisnje poslovanje
i manje vise ujednacene cijene proizvoda tijekom godina.

Vazno je pri formiranju cijena proizvoda realno procijeniti
vlastite troSkove i kretanje cijena na domacem trzistu.

Hotelsku potraznju za ovim objektima cine pretezito
poslovni ljudi, koji posjecuju gospodarske sajmove, burze i
poslovne partnere, Cije troSkove putovanja obi¢no snose
poslodavci. Zato im je bitnije dobiti rezervaciju hotela u
odredenom terminu, nego pronalaziti povoljniju cijenu smjestaja.
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Formiranje cijena hotelskog proizvoda, u hotelskim
objektima, u turistickim destinacijama, mnogo je slozenije jer
su cijene izlozene snaznoj medunarodnoj konkurenciji, a
poslovanje je pretezito sezonskog karaktera. Osnovu potraznje za
ovim hotelskim objektima cine turisti Ciji je motiv  putovanja
turistiCka rekreacija.

Cijene hotelskih proizvoda diferencirane su prema
sezonama u godini. Najvece su u glavnoj ljetnoj sezoni, a znatno
nize u pred i posezoni.

Zbog velike konkurencije na turistickom trzistu, nositelji
ponude, turistiCko ugostiteljske i prometne organizacije, okupljaju
se oko velikih agencija, udruzuju svoju ponudu i formiraju
"integrirani proizvod" koji nude turisti¢koj potraznji.*

Izmedu nositelja hotelske ponude i turistickih agencija, kao
organizatora putovanja, zakljuCuju se ugovori 0 rezervaciji
smjestajnih kapaciteta. Ugovori se zakljuCuju u obliku alotmana i
po godinu dana unaprijed. Ugovaranje cijena na tako dugi rok,
kod hotelijera moze izazvati velike teSkoce zbog nestabilnosti
cijena i deviznih tecajeva na trzistu.

Inace, ugovorene i objavljene cijene hotelskog smjestaja
ne mogu se mijenjati tijekom godine.

Formiranje cijena restoraterskih usluga vrsi se sukladno
kretanju cijena na domacem trzistu, posebice cijena ziveznih
namirnica i pica. Cijene restoraterskih usluga u hotelskim
objektima mogu se mijenjati tijekom godine, ako to trziSna
kretanja uvjetuju.

Cijene se ovih usluga formiraju jednom od kalkulativnih
metoda, ali i pomoc¢u marze, postotak koji se dodaje nabavnoj
cijeni restoraterskin usluga. 1z marze se pokrivaju troskovi i
formira dobit hotelijera.

# Borkovi¢, V., Kobasi¢, A.. op. cit.. str. 49.
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Postoji vise metoda za utvrdivanje cijena hotelskog
proizvoda.

Najcesce se koriste sliedeée metode:®

- metoda troskova plus,
- metoda ponude i potraznje,
- metoda izravnavanja cijena s najve¢im ponudacem.

Metodom "troSkovi plus", prodajna cijena hotelskog
proizvoda formira se tako da se procijenjenim troSkovima dodaje
realno oCekivana dobit.

Metodom ‘“ponude i potraznje", prodajna se cijena
hotelskog proizvoda formira prema kretanju cijena istih
(konkurentskih) proizvoda na turistickom trzistu.

Metodom ‘“izravnavanja cijena s najveéim ponudacem",
prodajna se cijena hotelskog proizvoda formira prema cijenama
istin proizvoda trziSnog lidera, dominantnog hotelijera, na ciljnom
turistiCkom trzistu.

% Borkovié, V., Kobasi¢, A., op. cit., str. 50.
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12. SEGMENTACIJA TRZISTA
HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati znacenje segmentacije trzita hotelske potraznje.
Upoznati nediferenciran pristup trzistu hotelske
potraznje.

Upoznati segmentirani pristup trzistu hotelske potraznje.
Saznati moguce kriterije za podjelu korisnika hotelskih
objekata u funkciji segmentacije trzista hotelske

potraznje.
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Marketinskoj  strategiji prodaje hotelskog proizvoda
predstoje u pravilu dvije opcije:

a) odabrati ciljno trziste hotelskog objekta i

b) oblikovati marketnig miks proizvoda, koji ¢e zadovoljiti
potrebe pojedinih skupina potencijalnih turista, na
trzistu hotelske potraznje.

Dakle, dva su moguca pristupa izboru ciljnog trzista
hotelske potraznje, jedan uzima ukupno trziste hotelske potraznje
kao cilino, a drugi vr§i segmentaciju toga trzista.

Hotelski objekti, koji formiraju samo jedan marketing miks,
namijenjen svim potencijalnim turistima na trziStu hotelske
potraznje, "smatra se da su usvojili nediferenciran ili masovni
pristup trzistu. "

Pretpostavka, ovakvom masovnom pristupu trzistu
hotelske potraznje, je da svi potencijalni turisti imaju iste potrebe i
zelje.

To, svakako, nije realno buduci se zelje i mogucnosti
potencijalinih turista medusobno razlikuju, u pogledu strukture
proizvoda, njegove cijene, kanala prodaje i promocije. Zato je
nediferencirani pristup trzistu hotelske potraznje tesko primjenijiv,
rizican.

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

Segmentacija podrazumijeva aktivhosti marketinga na
pronalazenju skupina potencijalnih turista, na trziStu hotelske
potraznje, slicnih zelja i zahtjeva.

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

“ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 67
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Trziste potraznje hotelskog proizvoda na kojem potencijalni
turisti imaju razlicite zahtjeve, ima karakter raznovrsnog trzista.
Njima je, upravo, primjerena tehnika segmentacije.

A to znadi, na globalnom trziStu hotelske potraznje, da se
potencijalni turisti razvrstavaju u skupine koje izrazavaju sli¢nosti
u pogledu hotelskog proizvoda.

Prema tome, "segmentacija trzidta je proces kojim se kupci
na raznovrsnim trzistima razvrstavaju u manje, slicnije ili
istovrsnije segmente. Pri tome se nastoji uspostaviti ravnoteza
izmedu dobivanja razumno velikih i pouzdanih skupina i
postizavanja dovoljno velike slicnosti, medu njima, sa svrhom
ponude standardnog marketinkog spleta.?’

Kada hotelski marketing pronade i prepozna segmente, na
trziStu hotelske potraznje, treba odluciti kojim ¢e segmentima
usmijeriti svoje promidzbene aktivhosti i proizvod. Tada je
prioritetno izraditi precizan program hotelskog marketing miksa
prilagoden izabranim segmentima, na ciljnom trzistu hotelske
potraznje.

Segementacija trziSta hotelske potraznje ima brojne
prednosti. Te se prednosti ocituju u odnosu na trziSte,
konkurenciju, koristenja resursa i stratesko planiranje.?®

Takva segmentacija omogucuje bolje upoznavanje
pozelinih segmenata, njihovin zahtjeva i Zelja. Istovremeno,
neposrednije se prate promjene u zahtjevima turista, pa na njih
hotelski marketing moze pravovremeno reagirati.

Inace, trziste hotelskog proizvoda «moze se podijeliti na
nekoliko dijelova ili segmenata, S$to pojedinacnom hotelu
omogucuje, prema raznim kriterijima, prepoznati svoje stvarne i
moguce korisnike."

>’ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 68.
* Dibb, S. i dr. op. cit., str. 72.
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Korisnike hotelskih objekata moZze se za potrebe
segmentacije podijeliti na temelju ovih kriterija:*’

prema dijelu proizvoda koji kupuju na: kupce
hotelskog  smijeStaja, kupce usluga hotelskog
restoraterstva i kupce pansiona (polupansiona);

prema svrsi boravka u hotelskom objektu na: goste na
odmoru, goste iz poslovnih razloga i goste iz obiteljskih
razloga;

prema generatoru potraznje hotelskog proizvoda na:
institucionalne, rekreacijske i tranzitne generatore;
prema kupovnoj mo¢i korisnika na: viSu, srednju i
nizu klasu.

Ova zadnja podjela vrsi se na temelju godisnjih prihoda
korisnika. Prihodi im omogucavaju koriStenje hotelskh objekata
razliCite kategorije i razine usluga.

# Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 35.
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13. GRAVITACIUSKO PODRUCJE
HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati gravitacijska podruéja hotelskog proizvoda na
domacem trzistu.

Upoznati gravitacijsko podrucke hotelskog proizvoda na
medunarodnom trzistu.

Saznati gravitacijsko podrucje restoraterskih usluga.
Upoznati strukturu turista u Hrvatskoj u 2002. godini.
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U pravilu preteziti broj korisnika hotelskog proizvoda,
osobito hotelskog smjestaja, dolazi s podrucja nacionalne drzave
(domaci gosti) i teritorija zemalja blizeg geografskog okuzenja
(strani gosti). Ovo je razumljivo, kada se ima u vidu, da godisniji
odmori i vikendi turista traju ograni€¢eno vrijeme. Upravo zbog
toga, traze hotelske objekte u najblizim destinacijama i za prijevoz
koriste najbrza prijevozna sredstva (automobile, autobuse,
zrakoplove), kako bi na putu proveli $to krace vrijeme.

Koju ¢e blizu destinaciju i hotelski objekt izabrati, s
obzirom na veliku konkurenciju, ovisi o atraktivhostima i
sadrzajima koje nude, ali i cijenama proizvoda. To potvrduju i
saznanja o hrvatskom turizmu.

U Hrvatskoj je 2002. godine boravilo ukupno 8.320.203
turista. U tom broju domaci su turisti sudjelovali s 13, a strani s
87 posto. U strukturi stranih turista, njih vise od 72 posto bili su iz
sliedecih pet zemalja iz okruzenja Hrvatske: Njemacke (27 posto),
Slovenije (13), ltalije (12) Ceske (11) i Austrije (9 ).

Ovo je, de facto, gravitacijsko podrucje hrvatskog
hotelskog proizvoda, posebice kada je u pitanju odmorisni,
rekreacijski turizam.

Kada je rije¢ o tranzithom i poslovnom turizmu, tada je
situacija drugacija.
Organizatori poslovnih oblika turizma izabrat ¢e onaj

hotelski objekt koji mu nudi najpovoljnije uvjete.

Tranzitni turisti izabrat ¢e hotelski objekt koji je u blizini
prometnih postaja, odnosno prometnih komunikacija. Kao
korisnici restoraterskih usluga, javljaju se gosti objekata, u kojim
borave gosti susjednih hotela i lokalno stanovnistva.
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14. KUPOPRODAJA HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati pojedinacne nacine kupnje i prodaje hotelskog
proizvoda.

Upoznati skupni nacin kupnje i prodaje hotelskog
proizvoda.

Saznati mogucnosti gotovinskog placanja hotelskih
usluga.

Saznati mogucénosti bezgotovinskog placanja hotelskih

usluga.
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Hotelski proizvod kupuju ljudi, pojedinacno ili u skupinama,
a prodaju hotelski objekti, izgradeni, opremljeni i osposobljeni za
hotelsku djelatnost.

Nacin kupnije (rezervacije hotelskog proizvoda) ovisan je o
motivima putovanja ljudi.

Ako je putovanje poduzeto u cilju odmora i razonode,
ljudi ¢e pojedinaéno ili u skupinama (porodica, prijatelji,
organizirana grupa) rezervirati i zakupiti hotelski smjestaj (moguce
i restoraterske usluge) neposredno od hotelskog objekta ili
posredno, preko njegovog agenta na trzistu.

Prije odluke o kupnji, pribavit ¢e i prouiti promidzbene
materijale, kako bi prikupili potrebne informacije o destinaciji i
uvjetima koristenja odmora u hotelskom objektu. S izabranim
hotelom ugovaraju termine i cijene hotelskog proizvoda. Cijena
ovisi o duzini, razini i kvaliteti koristenja usluga.

Hotelske se usluge mogu ugovarati i Koristiti u obliku
smjestaja (nocenja), polupansiona i pansiona.

Poslovni ljudi rezervaciju i kupnju hotelskog smjestaja
vrse sami ili to za njih obavljaju odgovarajuce sluzbe kompanije.
Buduc¢i da putuju ciljano, u odredeni poslovni centar (posjeta
partneru, sajmu, prisustvo kongresu), poslovni ljudu nemaju
velikih moguc¢nosti u izboru hotelskog objekta, vec obi¢no traze
onaj koji je najblizi cilju putovanja.

Tranzitni putnici odsjedaju i kupuju hotelski proizvod u
najblizim objektima planiranog kraceg odmorista, odnosno
prometne postaje. U ovakvim prilikama, rezervacija se hotelskog
smjeStaja moze i ne mora unaprijed izvrsiti. Korisnici plac¢aju
koriStene usluge po cjeniku hotelskog objekta.

U ime hotelskog objekta, s potencijalnim korisnicima,

komuniciraju zaposlenici recepcija i marketinske sluzbe hotelskih
objekata.
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Oni s njima ugovaraju termine i cijene koristenja hotelskih
usluga.

Hotelske se usluge mogu rezervirati pismeno, telefonom,
telefaksom ili internetom.

Sluzbe, recepcija i marketing, primaju i rjeSavaju
reklamacije korisnika hotelskih usluga.

Koristeni se hotelski proizvod evidentira, obracunava i
placa na recepciji hotelskog objekta.

Korisnici usluga na odmoru, kao i tranzitni putnici,
konzumirane usluge obi¢no placaju sami, neposredno prije
napustanja hotelskog objekta.

Placanje se usluga moze vrsiti gotovinski (efektivnim
novcem) ili bezgotovinski (karticama). Na uplaceni iznos,
recepcija obavezatno izdaje hotelski racun.

Poslovni ljudi obi¢no ne placaju koristene usluge na
recepciji, ve¢ im hotel, na temelju narudzbe poslodavca,
ispostavlja racun, Kkoji oni potvrduju svojim potpisom, a zatim se
upucuje na naplatu kompaniji korisnika.

Moguc¢ je i drugi nacin, a taj je da poslovni Covjek na

recepciji plati raCun koriStenih usluga, pa da isti naplati preko
putnog naloga, od svoje kompanije.
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15. MARKETING HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati ulogu marketinga hotelskog proizvoda.

Upoznati moguénosti saznavanja Zelja potencijalnih
gostiju.

Saznati kako marketing moze doprinositi zadovoljavanju
Zelja gostiju.

Saznati kako marketing moze utjecati na racionalnije

poslovanje hotelskog objekta.
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Hotelski objekti namijenjeni su ljudima, korisnicima
hotelskog proizvoda. Da bi "hotel mogao udovoljiti potrebama
korisnika, na pojedine hotelske usluge valja gledati kao na
hotelski proizvod koji se prodaje na odredenom trzistu. Hotel ne
moze biti sve svim ljudima. Svaki hotel mora uskladiti odredeni
proizvod s odredenim segmentima trzistima, tj. skupinama ljudi
vise manje sli¢nih svojstava i zahtjeva za hotelskim uslugama."®

Da bi hotelski proizvod zadovoljio potrebe i Zelje svojih
korisnika, marketing hotela mora izvrsiti segmentaciju trzista
hotelskog smjestaja i hotelskog restoraterstva i pronaci "svoje"
najpozeljnije segmente. Rijec€ je o onim potencijalnim korisnicima
koje ¢e najbolje zadovoljiti proizvod hotelskog objekta. Njih treba
privuci i posluziti tamo i onako kako to oni zele. To treba biti
polaziste i u fokusu marketinga hotelskog proizvoda. Pri tome
treba uvaziti da je "marketing filozofija vodenja poslovanja.
Temelji se na uvjerenju da se odrziva profitabilnost moze postici
samo prepoznavanjem, predvidanjem i zadovoljavanjem potreba i
zelja gosta."'

Hotelski proizvod, kao i njegovo trziste, imaju svoje
posebnosti. Razumljivo je zbog toga da i hotelski marketing ima
svoje posebne znacajke.

Treba imati u vidu da za vecinu korisnika, hotel i hotelska
soba nisu cilj, ve¢ sredstvo da se ostvari cilj (odmor, obave
poslovii sl.). Soba, dakle predstavlja izvedenu potraznju.

Hotelski se proizvod ne moze brzo promijeniti u svom
obujmu, vremenu i lokaciji. Za promjenu je potrebno viSe vremena
i nov€anih sredstava.

% Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 39.
" Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 125.
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Potraznja za hotelskim proizvodom stalno se mijenja.
Znatno se pove€ava u glavnoj sezoni, a smanjuje u pred i
posezoni. Bez obzira koliko je hotelski objekt popunjen tijekom
godine, u njemu se stvaraju fiksni troSkovi, koji se moraju pokriti.
O tome treba posebno voditi racuna prigopdom dono$enja odluke
o izgradnji novih hotelskih objekata, koji zahtijevaju velika
investicijska ulaganja. U toj fazi, marketinSka studija izvedivosti
moze hotelijerima, kao investitorima, mnogo pomoci.

Poslovanju hotelskih objekata "marketing moze pridonijeti
putem neprekidnog procesa istrazivanja trziSta, razvijanja
proizvoda, promidzbe, prodaje, nadgledanja i revizije - faza
marketingkog ciklusa."*?

Marketinski ciljevi hotela

U postoje¢im hotelskim objektima, treba razlikovati
kratkoro¢ne, od dugorocnih marketinskih ciljeva. Kratkoro¢ni
marketinski ciljevi ostvaruju se tako $to se potrebe i Zelje korisnika
prilagodavaju postojec¢im sadrzajima i uslugama, a dugorocni
ciljevi su da se objekti, sadrzaji i usluge prilagode Zzeljama i
potrebama gostiju.

Kratkoro€ne marketinske cilieve moguce je ostvariti vecim
naporima i ulaganjima, uz promidzbu i prodaju. To dalje znaci da
na trzitu hotelske potraznje treba pronacéi potencijalne korisnike,
animirati ih i prodati im postojeci proizvod, uz manju prilagodbu.

Dugorocne marketinske ciljeve moguce je ostvarivati
istrazivanjem trzita hotelske potraznje i razvijanjem hotelskog
proizvoda, koji ¢e udovoljiti potrebama i zeljama ciljnih skupina
korisnika.

% Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 127.
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Hotelski marketing ima svoje cikluse, faze aktivnosti i to:**

- Istrazivanje trzista, prikupljanje informacija o trzistima,
i proizvodima, na osnovi kojih hotelski menadzment
donosi odluke.

- Oblikovanje i razvijanje proizvoda, koji ¢e svojom
strukturom, kvalitetom i cijenom zadovoljiti ciljne
potencijalne korisnike na trzistu.

- Promidzba, kojom se skrece pozornost potencijalnim
korisinicima na novi hotelski proizvod, odnosno
modificiran postojeci.

- Nadgledavanje izvedbe i revizile, kojima se
ustanovljavaju ucinci marketinga, u odnosu na plan i
proracun hotelskog objekta.

U suvremenom hotelijerstvu posebna se pozornost
poklanja upravljanju kvalitetom hotelskog proizvoda. Ta se
marketingka zadac¢a odvija u nekoliko faza:*

- definiranje zahtjeva korisnika hotelskih usluga,

- oblikovanje hotelskih sadrzaja i usluga koje ce udovoljiti
zahtjevima korisnika,

- vodenje hotelskog poslovanja sukladno vazecim
standardima i

- nadziranje zadovoljstva hotelskih gostiju.

% Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 127.
% Medlik, S., Ingram, H., op. cit., str. 133.
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. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

Koji su sve motivi turistickih putovanja?

Kako se formira turisticka potraznja?

Tko su sve korisnici hotelskog proizvoda?

Koje su metode formiranja cijena hotelskog proizvoda?

Sto oznatava segmentacija trZiSta potraznje hotelskog

proizvoda?

6. Sto obuhvaca gravitacijsko podrugje hotelskog proizvoda?

7. Koje elemente sadrze alotmanski ugovori o rezervaciji

smjestajnih kapaciteta u hotelijerstvu?
Koje faze aktivnosti ima hotelski marketing?

9. Sto se podrazumijeva pod upravljanjem kvalitetom hotelskog
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lll. PROMOCIJA HOTELSKOG PROIZVODA

U trecem dijelu ovoga udzbenika obraduje se promocija
hotelskog proizvoda u objektu, i Sire na trzistu hotelske potraznje.

Marketing povezuje hotelski objekt s trziStem hotelske
potraznje. Promocija kao sastavnica hotelskog marketinga
prezentira proizvod na trziSte i animira potencijalne goste da ga
kupe. Promocija je ujedno sustavni oblik komunikacije hotelskog
objekta s trzistem. Uc€inkovitom se promocijom osvaja i proSiruje
trziste hotelskog objekta.

Hotelska promocija ima svoj miks (splet). Cine ga hotelska
propaganda, osobna prodaja proizvoda, odnosi hotelskog objekta
s javnoscu i unapredenje prodaje hotelskog objekta.

Sl. 11: Promocijski miks hotelskog objekta
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16. PROMOCIJA KAO SASTAVNICA
MARKETING MIKSA HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati sastavnice marketing miksa hotelskog objekta.
Saznati Sto oznacava "4 P".

Upoznati hotelski proizvod, kao sastavnicu marketing
miksa hotelskog objekta.

Saznati znacenje cijena proizvoda, kao sastavnice
marketing miksa.

Upoznati kanale prodaje hotelskog proizvoda, kao

sastavnice marketing miksa.
Saznati ulogu promocije, kao sastavnice marketing miksa.
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Marketing miks (splet) je kombinacija razli¢itih metoda koje
hotelski objekt koristi da pomocu marketinga Sto bolje plasira
svoj proizvod na trziste.®

Marketing miks hotelskog objekta moze se predstaviti u
obliku "4P". Ovaj oblik ima sliedece 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, tre¢e P (eng. place = mjesto,
podrugje), istiCe vaznost politike plasmana proizvoda, i ¢etvrto P
(eng. promotion = promocija) naglaSava ovisnost prodajnih
aktivnosti od komuniciranja s trzistem.*

Prema tome, sastavnice hotelskog proizvoda su: 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 smijeStaja i nacinu
pripremanja i pruzanju usluga hrane, pi¢a i ostalih oblika 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.

Hotelski proizvod se razlikuje od bilo kojeg drugog
proizvoda i zato mora biti prepoznatljiv. Razlika se ocituje u
heteregenosti ponude, gdje se na turistickom trzistu nasuprot
jednom potrazivacu hotelskog proizvoda javlja vise ponudaca,
zapravo toliko koliko ih sudjeluje u oblikovanju tog proizvoda.

*Peter, J.P., Dannel, J.H., Marketing management, Irwin, Boston, 1991, str.
105.
% Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb, 1993.
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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
trzistu, hotelski je proizvod kratkotrajan i periodi€an, poglavito ako
se radi o potraznji vezanoj za godisnje odmore.

Svaki hotelski proizvod ima svoj trzidni vijek, koji je redovito
limitiran na razdoblje od pet do deset godina i u tom razdoblju, a
posebice nakon toga, potrebno je uvoditi inovacije u samom
konforu, kvaliteti, strukturi postojec¢ih kapaciteta, koje trziste
zahtjeva.

Hotelski proizvod osnovni je element (sastavnica)
marketing miksa, a ostali elementi mu se prilagodavaju ovisno o
datoj situaciji.

Sastoji se od osnovnih i dopunskih usluga, koje se pruzaju
gostima, za vrijeme njihovog priviemenog boravka u hotelskom
objektu.

U osnovne ugostiteliske usluge ubrajaju se usluge
smjestaja, prehrane i pica. Dopunske su usluge raznovrsne, a
njihov sadrzaj i brojnost ovisi o vrsti i kategoriji objekta koji ih nudi.

Hotelski proizvod je jedan od segmenata ukupnog
turistickog proizvoda i o njegovoj kvaliteti ovisi koliko ¢e dugo biti
konkurentan na trzistu.

Cijena hotelskog proizvoda vazan je element marketing
miksa. Svaki proizvod, pa tako i hotelski, bez naznacéene cijene je
nepotpun. Kako ¢ce se formirati cijena hotelskog proizvoda ovisi,
u prvom redu, o kretanju ponude i potraznje na turistickom trzistu.

Kalkulacijom se utvrduju planski troskovi, kao donja
granica promjena cijena, koje ne smiju utjecati na odredivanje
cijena proizvoda.

Na turistickom trziStu vlada velika konkurencija, kojoj

podlijeze i hotelski proizvod, pa se nerijetko cijena hotelskog
proizvoda uskladuje s cijenom konkurencije.
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Kanali prodaje hotelskog proizvoda mogu biti dvojaki.
Hotelski se proizvod moze prodavati izravno u hotelskom objektu,
putem recepcije isluzbe marketinga.

Posredan nacin prodaje hotelskog proizvoda vr$i se putem
posrednika, turisticke agencije (turoperatora).

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

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

Promocija hotelskog proizvoda zadnja je, ali ne zato i
manje vazna, sastavnica marketing miksa.

Promocija znaCi komuniciranje hotelskog objekta s
turistickim  trzistem. Hotelski objekt sam bira elemente
promocijskog miksa, kao i mjesto i vrijeme kada i gdje ce
promociju usmijeriti.

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

Kombinacija sastavnica marketing miksa sukladna je
kvaliteti i strukturi hotelskog proizvoda. Svaka konkretna
kombinacija treba privuéi vise turista i zadrzati ih §to duze u
hotelskom objektu, radi ostvarenja Sto vece potrosnje.

Ako se sve sastavnice marketing miksa kvalitetno
ostvaruju, nece izostati pozitivno poslovanje hotelskog objekta.

Hotelski objekt treba definirati marketinSku strategiju
razvoja marketing miksa.
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Marketing menadzer, u pravilu, odlucuje o sastavnicama
marketing miksa hotelskog objekta. Njegov je glavni cilj da stvara
i odrzava marketing miks, koji zadovoljava potrebe kupca, za
odredenim tipom proizvoda.*’

Obi¢no se smatra da se sastavnice 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 ciljnog turistickog trzista. Da bi u tome uspio, hotelski
marketing mora svakodnevno prikupljati informacije o tim
zahtjevima. Raspolazuc¢i takvim informacijama, marketing
hotelskog objekta moci ¢e razvijati privlacan proizvod, Siriti kanale
prodaje, obogatiti 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 trzitSe o hotelskom proizvodu
i da animira potencjalne turiste da ga kupe.

Cijena proizvoda je posebno osjetliva sastavnica
marketing miksa. Turisti vode racuna o vrijednostima proizvoda
kojeg placaju.

% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 20.
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Cijena proizvoda moze privuci, ali i odbiti turiste. Cijene
proizvoda trebaju biti konkurentne, ali i prihvatljive turistima.
Hotelski objekt treba, pomocu njih, ostvariti planiranu dobit.

Sl. 12: Sastavnice marketing miksa
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17. ULOGA PROMOCIJE HOTELSKOG
OBJEKTA

Ciljevi:

Saznati koja je opca uloga promocije.

Upoznati posebnu ulogu promocije u hotelijerstvu.
Upoznati pozitivna i negativna midljenja o ulozi promocije.
Saznati kako hotelski objekt komunicira s trziStem.
Upoznati posljedice laznog promoviranja proizvoda.
Saznati kako promocija izgraduje imidz hotelskog objekta.
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O ulozi promocije opcenito i hotelskog proizvoda posebno,
postoje razlicita miSljenja. Ona se mogu podijeliti u dvije skupine:

a) negativisticka i
b) pozitivisticka.

Zastupnici negativistickin  midljenja umanjuju znacenje
promocije u komuniciranju s trzistem. Ta se misljenja svode na
to da se promocijom "stvaraju iskrivljene slike stvarnosti zato sto
opskrbljuju potroSace samo odabranim informacijama”... i da su
"promocijski troSkovi visoki, Sto rezultira visokim cijenama
proizvoda."®

Ovakva midljenja, u osnovi, nisu prihvatliiva, ali ih
marketing menadzeri u hotelijerstvu moraju imati u vidu. Zasto?

Promocijskim aktivnhostima hotelski objekt treba trzistu
pruziti vjerodostojnu sliku o svom proizvodu, vodec¢i racuna da
troskovi tih aktivnosti optimalno opterete njegovu cijenu.

U suvremenom turistickom, odnosno hotelskom
poslovanju, nezamislivo je da se hotelski proizvod moze prodati,
a da nije na odgovarajuci nacin prethodno promoviran na trzistu.
Ovo tim prije, kada danas hotelijerima stoje na raspolaganju
moderna sredstva, metode i prenosnici, kojima mogu predstaviti
svoj proizvod turisti¢koj potrazniji.

Da bi slika o hotelskom proizvodu bila potpuna, hotelijeri u
svojoj promociji, trebaju prezentirati standarde svoje smjestajne
ponude, raznolikost gastronomske i rekreacijske ponude, te uvjete
pod kojima se ti sadrzaji mogu koristiti.

Sto se dogada hotelijerima koji tako ne rade?

Ako se hotelski proizvod neobjektivno, lazno promovira, to
Ce korisnici proizvoda uociti, €&im stignu u izabrani objekt.

% Dibb, D. i dr. op. cit., str. 400.
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Oni ¢e svoje nezadovoljstvo iskazati ne samo prigovorima,
vec i zahtjevima za ods$tetom (smanjenje cijena), pa i promjenom
objekta.

O svom nezadovoljstvu gosti upoznaju svoje prijatelje i
poznanike, a ¢esto i medije.

Hotelski objekt neobjektivno promoviran, dugoro¢no gubi
ugled, a dobar se ugled, u poslovnom svijetu, tesko stjece.
Konkurencija takve situacije uspjesno koristi.

Promocija hotelskog proozvoda treba biti osmisliena na
duzi rok. Ulaganja u promociju ne daju uvijek u€inke u kracem
roku, a ponekad ih uopce ne daju. Bitno je da prodaja hotelskog
proizvoda raste brze od troSkova promotivnih aktivnosti. Ulaganje
u promociju je isplativo sve dok ona doprinosi povecanju prometa
hotelskog objekta.

U suvremenom hotelskom poslovanju pozitivisticka
misljenja o promociji su dominantna. Posebice iz razloga jer je
uloga promocije visestruka.

Koja je temeljna uloga promocije?

Bitha "uloga promocije je da komunicira s pojedincima,
skupinama ili organizacijama, te da izravno ili neizravno olak§ava
razmjenu informirajuci i uvjeravajuci jednu ili vise ciljnin skupina,
da prihvati proizvod organizacije."*

Dakle, promocijom se ostvaruje komunikacija s trzistem u
cilju povecanja razmjene, odnosno kupoprodaje proizvoda i
usluga. Da bi se razmjena mogla ostvariti nuzno je da, na jednoj
strani, postoje proizvodaci sa svojim proizvodima pripremljenim za
trziste, a na drugoj strani, potencijaini korisnici odredenog
proizvoda.

% Coulsen — Thomas, C., Marketing Communications, London: Heinemann,
1986. (u knjizi Dibb, S.idr. Marketing, op. cit., str. 400).
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Kako ¢e oni saznati jedni za druge i uvjete pod kojima se
proizvodi mogu kupiti?

Svojom  promocijom proizvodaci komuniciraju  sa
zainteresiranim, potencijalnim korisnicima, upoznaju ih s
proizvodima i nastoje ih uvjeriri u njihovu prednost pred
proizvodima konkurencije.

Putem promocije, uspostavljaju se kontakti izmedu
nositelja ponude i potraznje odredenog proizvoda na trzistu, daju
informacije o njegovim vrijednostima i moguénostima kupnje, te
se animira potencijalne korisnike da proizvod kupe.

Uloga promocije u hotelijerstvu je slicna onoj u ostalom
gospodarstvu.

Uloga promocije hotelskog objekta je da komunicira s
potencijalnim gostima, izavno u objektu i preko turoperatora, da
ih informira i potiCe da kupe upravo njegov proizvod.

Drugim rije¢ima, uloga hotelske promocije je da:

- komunicira s trziStem hotelske potraznje;

- predstavlja hotelski proizvod trzistu;

- informira hotelske goste o proizvodu objekta;

- informira potencijalne goste o hotelskom proizvodu;

- uvjerava potencijalne goste o prednosti hotelskog
proizvoda u odnosu na konkurentski;

- da animira potencijalne goste da hotelski proizvod
kupe, odnosno rezerviraju boravak u objektu koji se
promovira;

- pospjesi prodaju hotelskog proizvoda;

- informira hotelsko okruzenje o ponudi hotelskog
objekta;

- doprinosi uspjehu hotelskog objekta u konkurentskoj
utakmici na trziStu potraznje proizvoda i

- ucvrscuje pozitivan imidz hotelskog objekta na trzistu.
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Da bi promocija hotelskog objekta uspjesno ostvarila svoju
ulogu, ona mora biti dobro koncipirana, programirana i na trzistu
vodena.

Na osnovi marketinskih informacija s trzista hotelske
potraznje, hotelski objekt treba utvrditi ciljeve, sredstva i metode
promocijskih aktivnosti. Provodenje tih aktivnosti, nuzno je dobro
organizirati te nadzirati njihovo provodenje i ostvarene ucinke.

Uspjeh promotivnih aktivnosti u hotelijerstvu, u najvecoj
mjeri, ovisi o S&irini i utemeljenosti informacija s trzista, kojima
hotelski objekt raspolaze.

Upravo o tome ovisi hoce li hotelski objekt svoju promociju

usmjeriti njemu interesantnim organizacijama i skupinama i
potencijalnim gostima na trzistu.

Sl. 13: Ciljevi hotelske promocije

OTELSKI TRZISTE POTENCIJALNI
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18. PROMOCIJA U PROCESU
KOMUNICIRANJA HOTELSKOG
OBJEKTA S TRZISTEM

Ciljevi:

Saznati s kim hotelski objekt komunicira.

Upoznati razloge komuniciranja hotelskog objekta s
trziStem.

Upoznati sadrzaj komuniciranja hotelskog objekta s
gostima i potencijalnim gostima.

Upoznati komunikaciju kao sustavni proces odrzavanja
pozitivnih odnosa s trzistemi okruzenjem.

Saznati kako se odvija proces komuniciranja hotelskog
objekta s trziStem.
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Hotelski objekti promociju svoga proizvoda, ostvaruju
komunikacijom s trzistem hotelske potraznje.

S kim, zasto, kada i kako hotelski objekt komunicira s
trziStem hotelske potraznje?

U cilju promocije svog proizvoda hotelski objekt
komunicira s:

- gostima u objektu,

- potencijalnim gostima na trzistu hotelske potraznje,
- turistickim agencijama,

- svojimblizim okruzenjem,

- prenosnicima promocijskih poruka.

Sa svojim gostima koji borave u objektu, marketinsko
osoblje komunicira "licem u lice". Na ovaj se nacin prezentira
proizvod i vrSi njegova osobna prodaja. U ovakvoj komunikaciji
marketinsko osoblje moze brzo prilagoditi svoje promotivne
poruke, ¢ime one postaju ucinkovitije. Ako komunikator zakljuci
da gosti poruke ne razumiju, u mogucnosti je da ih ucini
neverbalna, a "povratna se veza ostvaruje razgovorom, dodirom,
smijanjem, klimanjem glavom, pokretima ocCiju i drugim pokretima
i polozajem tijela."*

U izravnoj komunikaciji, najucinkovitiju promociju hotelskog
proizvoda ostvaruje osoblje objekta, profesionalnim radom, objekt
svojim propisanim standardima i odrzavanjem, te razinom usluga,
u svim djelatnostima i fazama hotelskog poslovanja.

S potencijalnim gostima na trzistu hotelske potraznje,
promociju svog proizvoda, hotelski objekt ostvaruje masovnom
komunikacijom kao 5to je, hotelska propaganda. Ovaj se oblik
neizravne komunikacije ostvaruje putem medija, turistickih
sajmova i burzi, te posebno organiziranih promidzbenih akcija.

“O Dibb, S.idr. op. cit., str. 405.
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U procesu masovne komumkacue S potencualmm ?ostlma
"povratna veza je Cesto spora iteSka za raspoznavanje

Ucinci masovne komunikacije uo¢avaju se u povecanoj
prodaji hotelskog proizvoda, prvenstveno hotelskog smjestaja.

S turistickim agencijama kao partnerima na trzistu,
hotelski objekt ostvaruje izravnu i neizravnu dvostruku
komunikaciju.

Naime, turisticke agencije, odnosno turoperatori, zakupljuju
od hotelskog objekta dio smjestajnih kapaciteta, ali i drugih
sadrzaja i usluga. Putem vlastite promidzbe i komunikacije s
trzistem, vrSe prodaju zakupljenog hotelskog proizvoda i prodaju
ga u svoje ime i za svoj racun. Ovim putem, u hotelski objekt,
dolazi pretezan dio gostiju, tzv. agencijski gosti.

Agencijski gosti dolaze u skupinama i u hotelskim
objektima dobivaju nize cijene usluga smjestaja.

Sa svojim blizim okruzenjem hoteiski objekt komunicira
s vec€im brojem organizacija iz gospodarstva i drustvenih
djelatnosti, koje sudjeluju u formiranju hotelskog proizvoda. To su
graditeljske, industrijske, poljoprivredne, trgovinske, prometne,
ugostiteljske, kulturne i financijske organizacije, koje djeluju u
blizem okruzenju i suraduju s hotelskim objektom u oblikovanju
hotelske ponude.

S prenosnicima promidzbenih poruka, hotelski objekt
komunicira s redakcijama dnevnih i periodicnih listova, radija i
televizije, promidzbenim agencijama i sve mocnijim internetom.

Cini to u cilju neizravne promocije svog hotelskog
proizvoda na domacemi medunarodnom turistickom trzistu.

“'Dibb, S.idr. op. cit., str. 405.
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Hotelski objekt komunicira sa svojim gostima i
potencijalnim gostima, da bi ih Sto potpunije informirao o svom
proizvodu i uvjetima njegova koristenja. Pri tome se ne predstavlja
samo usluga, veci privlacna obiljezja okruzenja objekta kao Sto
su: klima, prirodne i kulturne vrednote, znacajnije manifestacije,
sportska takmicenja, gospodarski sajmovii dostignuca. Vazno
je u promociji istaknuti prometne veze i postaje.

Pisanu komunikaciju treba prikladno dizajnirati i foto-
materijalima ilustrirati.

Komunkacija hotelskog objekta s gostima i potencijalnim
gostima, obavlja se izravno i verbalno (uz promidzbene
materijale) u objektima i masovnom komunikacijom s
potencijalnim gostima, na trzistu hotelske potraznje.

Komunikacija se hotelskog objekta, s gostima i
potencijalnim gostima, odvija sustavno kao proces odrzavanja
pozitivnih odnosa na trzistu.

Promocija se hotelskog proizvoda putem komunikacije
pojacava pred i poslije sezone, uvodenjem inovacija u proizvod i
kada se osjeti opadanje hotelske potraznje, kao i pojacan utjecaj
komunikacije na trzistu.

Sl. 14: Komunikacija hotelskog objekta s trzistem
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19. PROMOCIJA U OSVAJANJU
TRZISTA POTRAZNJE HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati svrhu promocije.

Upoznati ulogu promocije u definiranju ciljeva turistickih
putovanja.

Saznati znacCenje promocije u izboru destinacije i
hotelskog proizvoda.

Upoznati metode promocije u osvajanju trziSta potraznje

hotelskog proizvoda.
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Hotelijeri komuniciraju s trziStem hotelske potraznje, ne
samo da bi informirali o svom proizvodu, vec i da bi ga plasirali
potencijalnim gostima. Svrha je promocije "da utjeCe i ohrabruje
kupce da prihvate i usvoje dobra, usluge i ideje."*

Svakako da je "krajnja ucinkovitost promocije odredena
stupnjem do kojeg ona kod mogucih kupaca stvara sklonost za
prihva¢anje proizvoda ili poveCava ucCestalost kupnje kod
postoje¢ih kupaca."*?

U osvajanju trziSta hotelske potraznje, veci rezultati
promocije ne mogu se ocekivati ve¢ nakon prve promotivne
akcije. To je proces koji se u hotelijerstvu obnavlja, jer prihvacanje
ima najmanje pet faza:

- definiranje ciljeva putovanja;

- informiranje o uvjetima ostvarivanja ciljeva putovanja;
- raspitivanje prije opredjeljenja;

- izbor destinacije i rezervacija hotelskog proizvoda;

- dozivljaji o koristenom proizvodu.

Definiranje ciljeva putovanja je faza koja traje duze. U
ovoj fazi uskladuju se zelije i mogucnosti. Pojedinci to lakSe
usklade. S obiteljima je to slozenije. Financijske mogucnosti su
ograniCavajuci cCimbenik turistiCkin putovanja. Nakon 3&to se
definiraju ciljevi putovanja, pristupa se drugoj fazi prihva¢anja
proizvoda, informiranju 0 mogucnostima njihove realizacije.

Informiranje o uvjetima ostvarivanja ciljeva putovanja
relativno je vremenski kraca faza. Nakon $to su iz sredstava
masovnih komunikacija dobili op¢e informacije o mogucnostima
turistickih putovanja, potencijani gosti posjecuju najblizu agenciju,
kako bi saznali detaljnije uvjete za ostvarivanje ciljnog putovanja.
Na svoj upit, informacije mogu dobiti od konkretnog hotelskog
objekta, putem interneta.

“2 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 406.
“ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 406.
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Raspitivanje prije opredjeljenja je moguce, ako
potencijalni gosti poznaju neke od svojih prijatelja i poznanika,
koji su boravili u destinaciji, koja je cilj njihovih putovanja. Takve
im informacije mogu biti dragocjene, u pripremi putovanja.

Izbor destinacije i rezervacija hotelskog proizvoda je
zadnja faza u kupnji proizvoda. Posto su pribavili trazene
informacije, potencijalni gosti donijeli su definitivnu odluku. |zabrali
su destinaciju i uputili zahtjev za rezervaciju boravka hotelskom
objektu izravno ili posredstvom turisticke agencije. U rezervaciji
su naznacili segmente proizvoda koje Zele koristiti, u odredenom
vremenskom terminu.

Dozivijaji o koriStenom proizvodu zavrSna je faza
boravka gostiju u hotelskom objektu, a obi¢no i putovanja.

Gosti ocjenjuju vrijednosti hotelskog proizvoda kojeg su
koristili. Oni svoje dozivljaje i ocjene prenose neposredno osoblju
hotelskog objekta, upisuju u "knjigu utisaka" i, $to je jo$ vaznije,
preporucuju prijateljima. i znancima. Ponekad se njihovi dojmovi
mogu cuti i proCitati i u medijima.

Za hotelski objekt je promotivni i poslovni uspjeh, ako su
gosti oti§li zadovoljni i o proizvodu govore afirmativno.

Uloga je promocije, u svim fazama osvajanje trzista
hotelske potraznje, odnosno kupnje hotelskog proizvoda, bitna.
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Ipak, promotivno djelovanje mora biti
prigodom definiranja ciljeva putovanja i izbora destinacije i
hotelskog objekta. Pojatanom masovnom komunikacijom i
promotivnim odgovorima na upite i zahtjeve za rezervacijama
boravka, mozZe znacajno doprinjeti
gostiju. VecCi uspjeh u tome imaju oni hotelski objekti koji su

locirani na atraktivnim destinacijama.

Sl. 15: Kupnja hotelskog proizvoda
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20. PROMOCIJSKI MIKS HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati tipove promocijskih metoda.

Saznati sastavnice promocijskog miksa (spleta) u
hotelijerstvu.

Upoznati ulogu propagande u promociji hotelskog
proizvoda.

Saznati obiliezja vizuelnih i auditivnih propagandnih
sredstava.

Upoznati znaCenje osobne prodaje u hotelskog promociji.
Saznati znacenje odnosa s javno$cu u promociji hotelskog
proizvoda.

Upoznati ulogu promocije u unapredenju prodaje

hotelskog proizvoda.
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Za komuniciranje s potencijainim gostima i turistickim
agencijama, na trzistu hotelske potraznje, hotelski objekt koristi
vi§e tipova promocijskih metoda.

Kada hotelijer "kombinira pojedine sastavne elemente za
promociju odredenog proiozvoda, ta kombinacija tvori promocijski
splet za taj proizvod."**

Promocijski miks (splet) hotelskog proizvoda CcCine ovi
elementi:

- hotelska propaganda;

- osobna prodaja hotelskog proizvoda;

- odnosi hotelskog objekta s javnoScu;

- unapredenje prodaje hotelskog proizvoda.

Hotelska propaganda - je “placeni oblik neosobne
komunikacije o organizaciji i njezinim proizvodima, koja se, do
ciline skupine, prenosi putem medija masovnog kominiciranja
kao Sto su televizija, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta, javni
prijevoz, vanjski izlo&ci ili katalozi."*

Hotelska  propaganda je fleksibilna  sastavnica
promocijskog miksa. Ona mozZe biti usmjerena prema veéim i
prema manjim skupinama potencijalnih gostiju.

Propaganda omogucuje isticanje hotela i njegovog
proizv%ia posredstvom dobro osmisljenje upotrebe "tiska, zvuka
i boje."

Hotelska propaganda nije suvi§e nametljiv medij. Primatelji
njenih poruka ne osjecaju se obaveznim da na poruku odgovore.
Propaganda s potencijalnim gostima vodi monolog koji moze,
ali i ne mora, uroditi odgovaraju¢im rezultatima.

* Dibb, S. i dr. op. cit., str. 410.

“ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 411.

“® Kotler, P., Upravljanje marketingom, prijevod, Informator, Zagreb, 1994, str.
747.
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Hotelska se propaganda u svojoj realizaciji koristi razli¢itim
sredstvima. Ta se sredstva mogu podijeliti na vizualna i
auditivna.*’

Vizualna se sredstva hotelske propagande, u svom
izrazavaniju, koriste tiskom i slikom.

Auditivna se sredstva hotelske propagande koriste
zvukom (govor, glazba, pjevanje).

| vizualna i auditivna sredstva hotelske propagande imaju
svoje prednosti i manjkavosti. Prednost vizualnih sredstava je u
tome Sto se lakSe pamte, a auditivnih Sto se efikasnije docaravaju
propagandni segmenti hotelskog proizvoda.

Upravo zbog toga je u hotelskoj propagandi najbolje
kombinirati odgovarajuca vizualna i auditivna sredstva.

Sredstva hotelske propagnde obi¢no se dijele prema
tehnickim osobinama, i to:*® garficka, oglasna, projekcijska i
prostorno-plasti¢na sredstva.

U graficka sredstva se ubrajaju: broSure, leci, kalendari,
kartografske edicije, publicisticka izdanja (Clanci, reportaze,
Casopisi, novine, vodici). Njima takoder pripadaju: plakati (plakati,
najliepnice, etikete), fotografije (razglednice, albumi, reprodukcije,
i ostala propagandna graficka sredstva (natpisi, zastitni znaci,
Cestitke).

U oglasna sredstva se ubrajaju: pisani oglasi (oglasi u
tisku, reportaze, oglasni dijapozitivi, oglasne ploce) i zvuéni oglasi
(preko radijai TV).

U projekcijska sredstva se ubrajaju: filmovi (crtani,
dokumentarni, igrani, turisticki) televizijske emisije i dijapozitivi,
interaktivni CD-i, internet stranice i sl.

" Berc Radisi¢, B., Marketing u hotelijerstvu, Hotelijerski fakultet Opatija,
1999, str. 77. 5

8 Kobasié, A., Senegi¢, J., Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1989,
str. 118.
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U prostorno plastiéna sredstva se ubrajaju opremljeni
prostori (izlozbe, sajmovi, paviljoni, izlozi i razni propagandni
predmeti (suveniri, znacke, privjesci).

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

Koja ¢e se od sredstava i u kojoj propagandnoj situaciji
koristiti, hotelski marketing ¢e ocijeniti ovisno o promocijskim
ciljevima i raspolozivim financijskim sredstvima.

Hotelska propaganda ima odredene prednosti, ali i
nedostatke. Prednost joj je u tome Sto njene poruke stizu do
velikog broja potencijalnih gostiju na trzistu. Kada se troSkovi tih
poruka svedu na pojedinacnog potencijalnog gosta, tada su oni
minimalni.

Nedostaci su hotelske propagande u tome $to tro$kovi
poruka u udarnim terminima npr. na televiziji mogu biti, vrlo visoki.
Isti je slucaj s propagandnim porukama objavljenim u
visokotiraznim novinama.

Slaba strana propagandnih poruka je i u tome §to je
povratna veza spora i najcesce nikakva.

InaCe, hotelska propaganda ima Siroku primjenu u
hotelijerstvu.

Hotelski objekt ima cilj:

- promocije svog proizvoda na trzistu,

- poticanja vece potraznje hotelskog proizvoda,

- ublazavanja konkurencije svog proizvoda,

- smanjenja sezonalnosti svog poslovanja,

- poticanja marketinskog osoblja na vec¢i angazman.
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Svakako, osnovni cilj hotelske propagande je da na
turistickom trzistu promovira proizvod hotelskog objekta. Pri tome
se istucu sva glavna obiljezja hotelskog proizvoda: struktura
ponude, kvaliteta i cijena proizvoda te okruzenje hotelskog
objekta.

U ponovljenim propagandnim porukama fokusiraju se
inovacije koje je proizvod dozivio u meduvremenu. To moze
utjecati na povecanje potraznje proizvoda na trzistu.

Kada na prodaji svog proizvoda osjeti veci utjecaj
konkurencije, tada menadzment hotelskog objekta priprema
obrambenu hotelsku propagandu.

U tim propagandnim porukama naglasavaju se prednosti u
strukturi  ponude i kvaliteti proizvoda nad proizvodom
konkurencije.

Hotelski objekt, pogotovo onaj namijenjen odmoridnom
turizmu, nastoji, raznim mjerama, povecati koriStenje svog
proizvoda. Privlaénim sadrzajima i nizim cijenama, hotelijer
nastoji privu€i goste i u posezoni i predsezonskom vremenskom
razdoblju.

Materijalnom stimulacijom i razli¢itim nematerijalnim
nagradama, hotelski objekt motivira marketinsko osoblje na veéu
ucinkovitost u radu.

Sto je propagandna kampanja hotelskog objekta i koje su
njene osnovne faze?

Propagandna kampanja je aktivnost hotelskog objekta na

osmisljavanju propagandnih poruka, te njihovo plasiranje, putem
izabranih medija, na ciljpa trziSta hotelske potraznje.
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0 Osnovne faze propagandne kampanje hotelskog objekta
su:

- identifikacija propagandnih meta na trziStu hotelske

potraznje,

- definiranje propagandnih ciljeva,

- izrada propagandnog programa,

- formiranje propagandnog proracuna,

- izbor propagandnih medija,

- formiranje propagandnih poruka,

- provedba propagandne kampanije,

- ocjena ucinovitosti provedbe propagandne kampanje.

Sto je propagandna meta hotelskog objekta?

Propagandna meta je skupina potencijalnin gostiju na
trziStu hotelske potraznje, kojima je usmjerena poruka hotelskog
objekta.

Propagandna poruka moze biti upuc¢ena svim potencijalnim
turistima ili samo ciljnim skupinama, potencijalnih gostiju, na
trZzistu hotelske potraznje.

Propagandnu metu hotelski objekt treba temeljito
procijeniti. Od dobro izabrane mete ovisi uspjeh ostalih faza
propagandne kampanje.

O propagandnoj meti potrebno je prikupiti informacije o
Sirini trzista potraznje, potencijalnom broju gostiju, njihovom spolu
i uzrastu, etniCkom podrijetlu, obrazovanju i konkurenciji.

Nakon analize i ocjene prikupljenih informacija, moguce je
identificirati propagandnu metu hotelskog objekta i razviti
propagandnu kampanju.

Izborom propagandne mete, pristupa se definiranju ciljeva,
koje hotelski objekt Zeli posti¢i svojom propagandom.

“ Dibb, S. i dr. op. cit., str. 432.
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Svoje propagandne ciljeve menadzment hotelskog objekta
treba definirati jasno i precizno, kako bi ih $to bolje razumjeli
marktingki stru¢njaci. Te ciljeve treba kvantificirati, u koliini,
postotku i vremenu, kako bi oni bili mjerljivi. To je najbolje izraziti
u povecanju prodaje hotelskog smjeStaja, u odredenom
vremenskom razdoblju.

Tako je npr. propagandni cilj hotela "Milenij", u Opatiji, da u
mjesecu lipnju 2004. godine poveca koritenje usluga smjestaja
za 10 posto, u odnosu na isti mjesec predhodne godine.

Pocetkom srpnja, marketindki stru€njaci hotela "Milenij",
lako ¢e provjeriti, da li je kampanja bila uspje$na i da li je
propagandni cilj ostvaren. Ako propagandni cilj nije ostvaren,
razloge treba traziti u pogresno izabranoj meti, slaboj organizaciji
kampanije ili nerealano postavljenom cilju.

lzrada propagandnog programa hoteiskog objekta,
delikatna je faza propagandne kampanje, prvenstveno zbog toga
jer se na temelju programa, formulira propagandna poruka.

Propagandni program, trebao bi sadrzavati pitanja, koja su
od interesa za potencijalne goste.

Kako doci do tih pitanja?

Da bi saznali koja pitanja, o hotelskom proizvodu, zanimaju
potencijalne goste, potrebno je provesti odredena istrazivanja
trzista hotelske potraznje. U tom cilju najbolje je anketirati
odredeni broj potencijalnih gostiju na trzistu i na taj na¢in saznati
$to ih najviSe zanima o hotelskom proizvodu.

U nedostatku potrebnih nov€anih sredstava za istrazivanje
trzista hotelske potraznje, propagandni program hotelskog objekta
najcesce se izraduje na temelju iskustva isaznanja marketinskih
struénjaka samog objekta. Ta subjektivna misljenja nisu uvijek
pouzdana. Upravo zbog toga, propagandni program hotelskog
objekta ne sadrzava uvijek odgovore na pitanja koja zanimaju
potencijalne goste.
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Propagandni program hotelskog objetka ovisan je o koliCini
novca, koji je hotelijer spreman, u odredenom vremenu, izdvojiti i
usmijeriti u propagandu svog proizvoda.

Propagandni proracéun, hotelskog objekta, nije lako
odrediti. To se dogada iz razloga, $to nema nacina da se to¢no
izmjeri, koji ¢e biti u€inak troSenja odredene koli€ine novaca na
propagandu."®

Dakle, visina propagandnog proracuna ovisi od vise
c¢imbenika. To su prvenstveno veliCina trziSta potraznje, smjestajni
kapaciteti namijenjeni prodaji i prisustvo konkurencije.

Postoji vise metoda pomocu kojih se moze utvrditi
propagandni proraéun:®’

e metoda pomocu cilieva i zadaca,
metoda izjednaCavanja s konkurencijom,
e arbitrarna metoda.

Jedna od najpouzdanijih metoda svakako je metoda ciljeva
i zadaca. Po ovoj metodi, najprije se utvrduju propagandni ciljevi
kampanje, a zatim predvidaju zadaci koje treba obaviti za
ostvarivanje ciljeva. Zadaci se novcano vrednuju i tako se dolazi
do proracuna.

Metoda pomocu postotka od prodaje, primjenjuje se tako
da se na planirani promet prodaje hotelskog proizvoda utvrdi
odredeni postotak za hotelsku propagandu.

Metoda izjednacavanja s konkurencijom zasniva se na
utvrdivanju propagandnog prora¢una hotelskog objekta u visini
konkurentskog hotelskog objekta na trzistu.

* Dibb, S. i dr. op. cit., str. 432.
*' Dibb, S. i dr. op. cit., str. 435.
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Utvrdivanje  propagandnog  proracuna  arbitrarnom
metodom, temelji se na odluci glavnog menadzera hotelskog
objekta o visini sredstava koja se mogu utroSiti u hotelsku
propagandu, u odredenom vremenskom razdoblju.

Nakon utvrdivanja proracuna pristupa se izradi plana
medija hotelskog objekta. Ovo je vrlo osjetljiva faza u hotelskoj
propagandi.

Pri izradi plana medija, potrebno je dobro analizirati
propagndne mete i medije koji €e ih najbolje pokriti.

Planom se medija hotelskog objekta navodi uporaba tocno
odredenih medija (Casopisa, televizija, radija, novina i dr.) te
vremenski termini kada ¢e se poruka pojaviti.

Plan medija mora biti uskladen s propagandnim
proracunom hotelskog objekta. U okviru proracuna, treba izabrati
i odgovarajuce medije preko kojih ¢e propagandne poruke stici
do ciljnih skupina potencijalnih gostiju.

Ukoliko hotelski objekt ocijeni oportunim, propagandne
poruke mogu se ponavljati viSe puta u odredenom vremenskom
razdoblju.

Na izbor propagandne poruke utjece vise Cinitelja:

- namjena proizvoda,

- obiljezja ciljnih skupina potencijalnih gostiju,
- ciljevi propagande,

- vrste medija.

Hotelski objekt mozZe biti namjenjen potencijalnim gostima
razliCitih motiva putovanja. Ako potencijalni gosti putuju zbog
odmora i razonode, njima je bitno da hotelski objekt ima udoban
smjestaj, privlacnu gastronomsku ponudu i povoline uvjete za
rekraciju.
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Kada su u pitanju poslovni ljudi kao potencijlani gosti, tada
im je pored recenog, vazno da hotelski objekt ima dobre

komunikacije.

Upravo zbog toga, u propagandnim porukama treba
naglasiti mogucnosti hotelskog objekta da zadovolji ciljeve
putovanja potencijalnih gostiju.

Prilikom formuliranja propagandne poruke, treba voditi
racuna o obiljezjima ciline skupine potencijalnih gostiju, kao sto
su: dob i spol, obrazovanje i zanimanje te njihove materijalne
mogucénosti.

Na osnovi cilieva propagandne kampanje, formiraju se
propagandne poruke. Ciljevi propagande mogu biti osvajanje
novih trzista hotelske potraznje, povecanje prodaje hotelskog
proizvoda ili ublazavanje konkurencije na trzistu.

Propagandne poruke trebaju sadrzavati uvjerljivost ciljeva
kojima se tezi, argumentiraju¢i to prikladnim rije¢cima i
fotografijama.

Vrste medija bitno utje€u na propagandne poruke. Ako se
npr. poruke emitiraju preko elektronskih medija, tada one moraju
biti vrlo koncizne i uvjerljive. Propagandne poruke, u dnevnim
listovima i Casopisima, mogu biti opSirnije i ilustrirane prigodnim
fotografijama.

U vezi sa sadrzajem teksta propagandne poruke, poznate
su ire prihvacene sugestije ito:*

- identifikacija potencijalnih gostiju,

- predlaganje strukture hotelskog proizvoda, koja ce
najbolje zadovoljiti Zelje potencijalnih gostiju,

- naznaciti prednosti hotelskog proizvoda u odnosu na
konkurenciju,

- pozvati potencijalne goste da kupe propagirani
proizvod.

%2 Dibb. S. i dr. op. cit., str. 447.
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Propagandna poruka ima naslov, sadrzaj teksta, naznaku
marke proizvoda i ilustracije.

Dizajn propagandne poruke je osobito znacajan. Znacaj
proizlazi iz predpostavke da se potencijalni gosti "bolje sjete
vizualnih dijelova poruke nego verbalnih dijelova."*

Dizajn je sastavljen od ilustracija i propagandnih poruka.
Za ilustracije se naj¢eSce uzimaju fotografije, crtezi, dijagrami,
grafikoni i tablice.

S ilustracijom, propagandne poruke privlate vecu
pozornost potencijalnih gostiju.

Sve aktivhosti i sve faze provedbe propagandne
kampanje treba dobro planirati. Bez obzira da li se propagandna
kampanja provodi u organizaciji hotelskog objekta ili za njega
provodi neka marketinSka agencija, u nju se ukljucCuje veliki broj
ljudi razli€itog profila.

Nuzno je precizno utvrditi tko ¢e konkretno, poimenic¢no,
obaviti koju od planiranih aktivnosti.

Marketinsko osoblje hotelskog objekta mora sustavno
pratiti provedbu kampanje. UoCene propuste treba odmah
otklanjati, kako bi kampanja ostvarila planirane ciljeve.

U¢inkovitost hotelske propagande moze se procijeniti
prije nego kampanja krene, tijekom kampanje i nakon Sto je
kampanja zavrsila.

Procjena hotelske propagandne kampanje, prije nego §to
je ona pocela, provodi se pomocu pred-testova s ciljnom
skupinom potencijainin gostiju. Od njih se trazi misljenje i o
predvidenim propagandnim porukama.

3 Dibb, S. i dr. op. cit., str. 448.
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Procjena ucinkovitosti propagandne kampanje tijekom
njenog trajanja obi¢no se provodi metodom ‘raspitivanja"
potencijalnih gostiju o sadrzaju poruke.

Procjena ucinkovitosti propagandne kampanje nakon
provedbe vrdi se pomocu post-testova. Testiraju se ciljne
skupine potencijalnih gostiju o tome koliko poznaju marku
hotelskog proizvoda i da li su za nju Culi ranije.

Ipak, najbolji pokazatelj provedbe propagandne kampanje
je povecanije broja gostiju s cilinog trzista. Mijeritelj je broj gostiju,
koji su anketirani u kampanji prije | nakon propagandne
kampanije.

Osobna prodaja hotelskog proizvoda

Osobna prodaja je takav oblik promocije u kojoj hotelijer i
gost, odnosno potencijalni gost, dolaze u izravan kontakt. Cilj tog
kontakta moze biti dvojak:

a) informiranje gosta, odnosno potencijalnog gosta, o
aktualnom hotelskom proizvodu i

b) uvjeravanje potencljalnog gosta o prednostima
proizvoda hotelijera, u odnosu na konkurentski.

Cilj je informiranja da potencijalni gost dobije saznanja o
hotelskom objektu i njegovoj ponudi te uvjetima koristenja usluga.

Cilj je uvjeravanja da potencijalni gost prihvati argumente
hotelijera da je njegov proizvod kvalitetniji i povoljniji od
konkurencije na trzistu. Ovo bi trebalo rezultirati rezervacijom
boravka u promoviranom hotelskom objektu.

U odnosu na hotelsku propagandu, osobna prodaja
hotelskog proizvoda ima odredene prednosti, ali i nedostatke.

Prednost je osobne prodaje hotelskog proizvoda, S$to
prodajno osoblje hotelskog objekta izravno komunicira s
potencijalnim gostom pa je u mogucnosti da pruzi sve trazene
informacije i da ga uvjeri u prednosti svog proizvoda.
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Prednost je osobne prodaje i u tome da ¢e hotelijer u
izravnom kontaktu saznati misljenje potencijalnog gosta o svom
proizvodu.

Dok se hotelska propaganda obraca Sirokom krugu
potencijalnih gostiju, osobna prodaja je usmjerena na pojedine
potencijalne goste, $to je redovito ucinkovitije.

U osobnoj prodaji hotelskog proizvoda, izmedu hotelijera i
potencijalnog gosta postoji viSe tipiva medusobne komunikacije.
Svakako da dominiraju verbalna i pisana komunikacija.

Osim njih postoje:**

- komuniciranje pokretima,
- komuniciranje putem odnosa udaljenosti,
- komuniciranje dodirom.

Komuniciranje pokretima, ili "jezikom tijela", ostvaruje se
pokretima glave, o€iju, ruku i nogu. Iz tih pokreta hotelijer moze
zakljuciti kakav je interes potencijalnog gosta za njegov proizvod.

Komuniciranje putem odnosa udaljenosti rijetko je
primjenjiv u osobnoj prodaji hotelskog proizvoda. Ovakav nacin
komuniciranja dolazi do izrazaja kada potencijalni gost mijenja
razdaljinu. Sto se viSe udaljuje od hotelijera, time pokazuje manji
interes za proizvod.

Komuniciranje dodirom (npr. rukovanjem) je izravni
kontakt hotelijera i potencijalnog gosta, koji je uobicajen u
osobnoj prodaji hotelijera i potencijalnih gostiju.

Odnosi hotelskog objekta s javnos¢u

Javnost o hotelskom objektu, njegovoj ponudi i poslovaniju,
saznaje iz medija masovnog komuniciranja.

% Dibb, S. i dr. op. cit., str. 413.
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U njima se na poticaj hotelskog menadZzmenta ili
inicijativom redakcije, objavljuju informacije o inovacijama u
hotelskoj ponudi i organizaciji poslovanja, te obnovi opreme i
uredaja.

U takvom javnom publicitetu, informacije o hotelskom
objektu nisu uvijek afirmativne. Ponekada novinari pojedinih
medija doznaju od gostiju i osoblja o odredenim propustima u
poslovanju (dogada se da gost ne dobije sobu i obrok kakve je
rezervirao, da mu se obracunavaju usluge koje nije konzumirao,
da nije primjereno docekan iispracen).

Na ovakve i slicne propuste, kada sazna, obiCno reagira
hotelski menadZment, s namjerom da se slicno ne ponovi.

Na njih nepovoljno reagira i javnost kada za njih sazna iz
medija. To se nepovoljno odrazava na ugled hotelskog objekta u
okruzenju.

Za razliku od nepovoljnih, afirmativne informacije, koje su u
pravilu besplatne, dodatno afirmiraju hotelski objekt i njegovu
ponudu u javnosti, te mu podize imidz medu potencijalnim
gostima.

Javni publicitet treba uskladiti s djelovanjem ostalih
sastavnica promocijskog spleta hotelskog objekta. U protivhom,
posto se javni publicitet ne moze uvijek kontrolirati, moze poludciti
i nepovoljne ucinke za ugled objekta.

Slijede neki negativni i pozitivni primjeri iz restoranske
ponude objavlieni u rijeCkom "Novom listu", 22. svibnja 2004.
godine, iz pera poznatog turistickog novinara lve Kirigina.

Komentirajudi istrazivanje provedeno u okviru devete po
redu akcije "100 vodecih hrvatskih restorana”, autor je izdvojio
neka pitanja i odgovore gostiju.

Na pitanje Sto u hrvatskoj restoranskoj ponudi najvise
cijene, njih 36 posto, u prvi plan istice kvalitetnu i lijubaznu
uslugu, 35 posto ponudu hrane i pica, 13 posto da je to Cistoca,
dok su se ostali izjasnili za ambijent, cijene i dr.

102



TRECI DIO
PROMOCIJA HOTELSKOG PROIZVODA

Na pitanje §to im u hrvatskim restoranima najvise smeta,
¢ak 42 posto gostiju je odgovorilo - loSa usluga, 27 posto
neurednost i necisto¢a, 1 posto lo§a ponuda, 8 posto losa i
preglasna glazba.

U odgovorima, kako da se promijeni stanje u hrvatskom
restoraterstvu, gosti su sugerirali proSirenje ponude s autohtonim
jelima i daleko vecu brigu o edukaciji osoblja.

Ovom istrazivanju nije potreban komentar, ve¢ napor i
kreativnost menadZzmenta u koncipiranju ponude i edukaciji
osoblja.

Unapredenje prodaje hotelskog proizvoda

Prodaja hotelskog proizvoda moze se unaprijedivati i
povecati provodenjem odredenih promotivnih aktivnosti i
poticajnih mjera.

Promotivne su aktivnosti usmjerene potencijalnim gostima,
a poticajne mjere marketinskom osoblju hotelskog objekta.

Potencijalne goste hotelski objekt moze privuci, u vecem
broju, ako poboljSa ponudu i osigura popuste onim gostima koji
duze borave i djeci do odredene dobi, te gostima koji se ponovo
"vrate" u objekat.

Marketindko osoblje moze biti novéano nagradeno, ako
proda viSe smijestajnih jedinica, u hotelskom objektu, od
planiranog broja. Smjestajne i druge usluge u hotelu, osoblje
prodaje u samom objektu, preko turistickih agencija, na turistickim
sajmovima i burzama.

Motiviranje i materijalno stimuliranje marketin§kog osoblja
za unapredenje prodaje, treba razraditi i normirati u op¢im aktima
hotelskog objekta.

U tom cilju, osoblie c¢e koristiti ostale sastavnice
promocijskog spleta, a osobito hotelsku propagandu.
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Pitanja za razumijevanje i raspravu:

Koje su sastavnice marketing miksa hotelskog objekta?

Tko €ini promocijski miks hotelskog objekta?

Sto je propagandna kampanja u hotelijerstvu?

Koja je uloga promocije u osvajanju trzista hotelske potraznje?
Koja je uloga promocije u procesu komuniciranja hotelskog
objekta s trzistem?

Kako se sve moze unaprijediti prodaja hotelskog proizvoda?
Kakav treba biti odnos hotelskog objekta s javno$éu?

Koje su prednosti osobne prodaje hotelskog proizvoda?

Kako se sve moze mjeriti ucinkovitost hotelske propagande?
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IV. PROMOTORI HOTELSKOG PROIZVODA

U cetvrtom dijelu udzbenika obradeni su rezultati
istrazivanja promocije hotelskog proizvoda u samom objektu i
Sire, na turistickom trzistu.

Hotelijer oblikuje svoj proizvod i promovira ga boravisnim
gostima i potencijalnim gostima na trzistu.

To ¢ini na vise nacina: kvalitetom svog proizvoda,
profesionalnim radom osoblja, putem promidzbenih materijala,
internetom i medijima masovnog komuniciranja.

Hotelski objekt, u sustavu hotelske kompanije (trgovacko
drustvo), dio svoje promocije obavlja putem centralne zajednicke
marketinske sluzbe.

Medutim, hotelski proizvod promoviraju na trziStu i
turistiCcke agencije, partneri hotelskog objekta. Agencije, poglavito
turoperatori, Cine to putem svojih poslovnica, na turistickim
burzama i sajmovima. Paralelno s promocijom obavljaju i prodaju
hotelskog proizvoda malim agencijama i zainteresiranim
pojedincima.
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Hotelski proizvod promoviraju i turistiCcke zajednice putem
svojih destinacijskih info-punktova, turistiCkih sajmova i burzi, u
pravilu promidZzbenim materijalima hotelskog objekta, ali i
vlastitim.

Sl. 16: Glavni promotori proizvoda na trzistu
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21. HOTELSKI OBJEKT KAO
PROMOTOR SVOG PROIZVODA

Ciljevi:
Saznati kako sve hotelski objekt promovira svoj proizvod.
Upoznati oblike promocije hotelskog proizvoda u objektu.
Saznati kako kvaliteta proizvoda moze utjecati na njegovu
promociju.

Saznati kako profesionalni rad hotelskog osoblja moze
utjecati na promociju proizvoda.

Upoznati promociju hotelskog proizvoda putem hotelskih
trgovackih drustava, turoperatora i turistickih zajednica.
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Na osnovi saznanja o kretanju ponude i potraznje na trzistu
hotelske potraznje, hotelski objekt oblikuje svoj proizvod.
Oblikovani proizvod promovira u svom objektu, boravisnim
gostima i na trziStu potencijalnim gostima.

a) Promocija proizvoda u objektu

Hotelski objekt oblikuje ponudu svog proizvoda na temelju
istrazivanja provedenih na turistickom trzitu. Iz rezultata tih
istrazivanja hotelijer moze zakljuciti kakav proizvod turisticka
potraznja oCekuje, odnosno trazi, i s kakvom ¢e se konkurencijom
sukobiti na trziStu.

Oblikovani proizvod hotelijer moze promovirati i plasirati
izravno u samom objektu i neizravno na Sirem trzistu hotelske
potraznje.

Hotelijer moZe gostima uspjesno promovirati svoj proizvod
u samom objektu na dva nacina:

- kvalitetom proizvoda i
- profesionalnim radom osoblja.

Kvaliteta proizvoda. Kvaliteta hotelskog proizvoda,
prvenstveno hotelskog smjestaja, nije ono $to smatra hotelijer,
vec ono Sto smatra gost, $to njega zadovoljava.

Pojam "visoke kvalitete", kvalitete opcenito "nema nikakvog
znacaja bez odrediSne crte prema kojoj bi se postavila rije¢ visoka
ili niska.">®

. Kvaliteta moze, za vise ljudi, imati razli¢ito znacenije, kao
6
npr.”:

- ukojoj mijeri proizvod zadovoljava zahtjevima potroaca,
- kvaliteta u odnosu na cijenu,

“Bennett, R., Management, prijevod., Informator. Zagreb, 1994., str. 171
*® Bennett, R., op. cit., str. 171.
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- pouzdanosti trajnost proizvoda,

- tehni¢ka svojstva,

- estetska privianost,

- koliko proizvod odgovara namjeni.

Uobicajeno je, smatra Bennett, razlikovati dva aspekta
kvalitete:

- kvaliteta uskladenosti, koja predstavlja stupanj do kojeg
proizvod udovoljava tehnickoj specifikaciji i

- kvaliteta oblikovanja, tj. sva svojstva za koja korisnici drze
da doprinose vrijednosti proizvoda.

O kvaliteti proizvoda svoj je sud izrekao Peter F. Drucker
rijec¢ima: "Vjerovanje u kvalitetu jos viSe slabi poduzece. Kvaliteta
nekog proizvoda ili usluzne djelatnosti, nije ono Sto je proizvodac
u njih ugradio, ve¢ ono $to kupac njima dobiva i za $to je spreman
platiti. Proizvod nije kvalitetan samo zato jer ga je teSko proizvesti
i jer je skup, kako proizvodaci rado vjeruju. To je odraz
nesposobnosti. Kupci placaju samo za ono $to im koristi i $to im
znadi vrijednost. Nista drugo ne predstavlja kvalitetu." *’

Dakle, hotelski proizvod mora se oblikovati po propisanim
standarima, a ocjenu njegove kvalitete daju sami gosti.

Kvaliteta hotelskog proizvoda mjeri se zadovoljstvom
gosta, odmorom, razonodom i kulturom ambijenta, a izrazava se
priviacnoScu hotelske ponude.

Profesionalni rad osoblja

Rezultati istrazivanja potvrduju da se najveCi broj
potencijalnih gostiju, u izboru destinacije i hotelskog objekta,
oslanjaju na vlastito iskustvo i iskustvo prijatelja i poznanika. Ta
su iskustva stekli ranijim boravkom u odredenom hotelskom
objektu. To pozitivno iskustvo, o dozivlienom gostoprimstvu,
ostalo im je u lijepom sjecanju, pa u zelji da ga obnove, vracaju
se u isti objekt. To je veliki kompliment za hotelijera, njegove
poslovne jedinice i cjelokupnog osoblja hotelskog objekta.

*" Drucker, F.P., Inovacije i poduzetnistvo, Globus, Zagreb, 1992., str. 195.

109



CETVRTI DIO
PROMOTORI HOTELSKOG PROIZVODA

Zadovoljni gosti Sire informacije o svojim dozivljajima medu
znancima i prijateljima i tako ih animiraju da se uklju¢e u turizam i
dozive sliCno u istom objektu. Tako se $iri saznanje i stvara imidz
o kvaliteti hotelskog proizvoda, ne samo konkretnog objekta, vec
i same destinacije.

Iz navedenog proizlazi da je vlastito pozitivno iskustvo,
odnosno ugodno doZivljeni boravak, najbolja promocija hotelskog
proizvoda.

Nezaboravan dozivliaj moze se gostima osigurati ako se
oblikuje priviaCan i konkurentan proizvod i ako ga hotelsko
osoblje profesionalno plasira gostima. Raditi profesionalno znaci
raditi odgovorno po pravilima struke. U tom smislu, svaka od
sluzbi, odnosno organizacijskih jedinica u hotelskom objektu i
osoblje u njima, ima svoj dio odgovornosti u promidzbi hotelskog
proizvoda.

MenadZment hotelskog objekta

Upravljanje, organizacija i vlasnistvo u hotelskim objektima
su razliCiti. To ovisi o veli¢ini, namjeni, kategoriji i statusu
hotelskog objekta.

U osnovi, organizacijsku strukturu hotelskog objekta Gine:
ured direktora, sluzba marketinga, recepcija, portirnica,
domacinstvo, kuhinja, blagavonica, todionica, animacija i sluzba
odrzavanja.

Direktor hotelskog objekta, kao glavni menadzer, upravija
razvojem i poslovanjem objekta. U obavljanju menadzerske
funkcile pomazu mu operativni menadzeri, rukovoditelji
organizacijskih, odnosno poslovnih jedinica, u objektu.

110



CETVRTI DIO
PROMOTORI HOTELSKOG PROIZVODA

MenadZment hotelskog objekta, najbolje ¢e promovirati svoj
proizvod, ako se u svom radu rukovodi sloganom “lider u svojoj
kategoriji”’, a to prakticki znadi:

- definirati poslovnu strategiju hotelskog objekta,

- osigurati unutarnje resurse u hotelskom objektu sukladno
zacrtanoj viziji,

- izgraditi organizaciju poslovanja kojom ¢e se osigurati
suradnja i odgovornost u izvrSavanju poslova,

- osigurati sustavnu edukaciju hotelskog osoblja,

- izgraditi model poticaja kvalitete rada u objektu i

- koristiti marketinSke savjetnike za kontinuirano inoviranje
proizvoda.

B

Grand hotel 4 opatijska cvijeta
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Marketing hotelskog objekta

Marketing hotelskog objekta organizacijski djeluje u
razli¢itim oblicima (sektor, odjel, sluzba). No, bez obzira na to,
temeljna je zadaca hotelskog marketinga da osigura neprekidnu
dvostranu komunikaciju hotelskog objekta i turistickog trziSta s
ciliem optimalnog plasmana proizvoda i da djeluje pod sloganom
"zadovoljan gost", a to prakti¢ki znaci:

- definirati agresivnu marketin§ku strategiju temeljenu na
poslovnoj viziji hotelskog objekta;

- organizirati i provoditi u€inkovite marketinske aktivnosti
u objektu i Sire, na ciljnim trzidtima;

- kvalitetnim hotelskim proizvodom osvojiti hotelsku
potraznju i smanijiti konkurenciju, te u tom pravcu
usmijeriti aktivnosti hotelskog osoblja;

- Kkorektno izvrSavati ugovorne obaveze i promptno
reagirati na zahtjeve i primjedbe gostiju i potencijainih
gostiju;

- sustavno provoditi istrazivanja o zadovoljstvu gostiju
hotelskim proizvodom.

Recepcija hotelskog objekta

Recepcija je "udarna" sluzba hotelskog objekta. S njom se,
gosti, prvom susrecu i stjeCu prve dojmove o hotelskom objektu.
Od ponasanja recepcijskog osoblja i izgleda recepcijskog prostora
ovise i prvi dojmovi.

Recepcija ¢e najbolje promovirati hotelski proizvod ako se
u radu rukovodi sloganom "do¢ek s osmjehom", a to prakticki
znadi:

- prikladno ureden, slikama, i cviiecem dekoriran prostor
recepcije;

- uredno, u hotelsku odjecu, obuceno osoblje recepcije;

- ljubazan docek gostiju s rije¢ima dobrodoslice;

- Sto krace zadrzavanje gostiju radi evidentiranja i
uzimanja putnih isprava;
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- promptno upucivanje gostiju u sobe s hotelskom
iskaznicom i prijenosom njihove prtljage;

- obavjestavanje domacinstva, kuhinje i blagavaonice o
novim gostima;

- korektan obracun konzumiranih usluga gostima pri
odlasku;

- topao ispracaj sa Zeljom za ponovnim susretom.

Recepcija hotela Milenij
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Portirnica hotelskog objekta

Kao dio prijemne sluzbe, portirnica hotelskog objekta
docekuje i prevozi goste, prenosi njihovu prtljagu, rukuje hotelskim
komunikacijama i poSilikama, a najbolje ¢e promovirati hotelski
proizvod, ako djeluje po sloganu “24 sata na usluzi vama”. To
prakti¢ki znaci:

po dogovoru ljubazno do¢ekati goste i sigurno ih prevesti
po njihovu zahtjevu;

promptno prenijeti prtljagu gostiju do njihovih soba;
omoguciti gostima koristenje hotelskih komunikacija;
buditi goste po narudzbi i dostavljati im pristiglu postu;
zaboravljene stvari dostavljati gostima po njihovim
uputama;

izgled, oblaenje i ponasanje osoblja portirnice bitni su
elementi hotelske promocije.

Regent hotels
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Domacinstvo hotelskog objekta

Hotelsko domacinstvo je odgovorno za odrzavanje i
dekoraciju gostinskih soba i zajednickih prostorija u objektu.

Domacinstvo ¢e najbolje promovirati hotelski proizvod ako
djeluje po sloganu “soba za ogled”, a to prakti¢ki znaci:

raspolagati terminskim planom koriStenja smjestajnih
kapaciteta;

utvrditi Cvrst raspored sobarica za odrzavanje pojedinih
soba i zajednickih prostorija;

uvesti sustavnu kontrolu ne samo Cistoée i dekoracije
gostinskih soba i zajedniCkih prostorija, vec¢ i
funkcioniranju uredaja i opreme u njima;

voditi rauna o zahtjevima gostiju u pogledu cis¢enja i
pranja njihove odjece;

obavjeStavati recepciju o zaboravljenim stvarima
gostiju;

u sobe gostima dostavljati informativne i promidzbene
materijale hotela.

Soba u hotelu Milenij Opatija
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Restoraterstvo u hotelskom objektu

Usluge hrane pripremaju se u kuhinjama, pi¢a u

toCionicama, a usluzuju se u blagovaonicama, barovima i sobama
u hotelskom objektu. Jela se pripremaju za prolazne i pansionske
goste. Prolazni gosti biraju jela po izboru s jelovnika, a pansionski
s jelovnika za pansionske goste.

Kvalitetha i raznovrsna gastronomska ponuda i ponuda

pica, posebice vina, priviaci goste i Cini ih zadovoljnim, a hotelsko
poslovanje uspjesnijim.

Zadovoljstvo gostiju doce ¢e do punog izrazaja, a hotelijer

¢e najbolje promovirati svoj proizvod ako se drzi slogana "obroci
po mjeri, a pica po zelji". To prakticki znaci:
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raspolagati lijepo uredenim,opremljenim i klimatiziranim
prostorima blagavaonice i barova;

imati funkcionalno opremljene kuhinje i tocionice;

nuditi izbor jela i pica prilagoden strukturi gostiju i s
naglaskom na domace specijalitete i vina;

osigurati da usluzno osoblje bude uljudno i prikladno
odjeveno i da se u uzimanju narudzbi i pruzanju usluga
pridrzava uobicajenih ugostiteljskih pravila;

skratiti maksimalno vrijeme od uzimanja narudzbe do
posluzivanja gostiju jelima i pi¢ima;

gostima obracunati korektno i bez nepotrebnog ¢ekanja
konzumirane restoraterske usluge;

jelovnici i karte pica trebaju biti azurni i estetski
dopadljivi.
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Rekreacijski sadrzaji u hotelskom objektu

Odmor i razonoda sastavnice su turisticke rekreacije.
Rekreacija je dominantan motiv turistiCkih putovanja. Turisti se
rekreiraju na aktivan ili pasivan nacin. Ta rekreacija moze imati
sportski, kulturni, zdravstveni i zabavni karakter. Gost bira oblike
rekreacije, za koji ima sklonosti. Gostima je priviacniji onaj
hotelski objekt, koji raspolaze s viSe oblika i sadrzaja za razonodu
i relaksaciju. S rekreacijskim moguénostima, u objektu i blizem ¢
okruzenju, treba upoznati goste pri dolasku, a zatim ih animirati
da ih koriste.

Rekreacijske sadrzaje, kao dio hotelskog proizvoda,
hotelijer ¢e najbolje promovirati ako se drzi slogana "odmor u
diru”.

To prakticki znaci:

- raspolagati i ponuditi gostima $to Siru paletu sportskih
sadrzaja (na kopnu i moru) i zabavnih programa
(dnevnih i no¢nih);

- usmeno i putem promidzbenih materijala, upoznati
goste s vremenskom dinamikom koriStenja sportskih
sadrzaja i takmicenja te odvijanja zabavnih programa
(igara);

- angazirati osposoblijene animatore i organizatore za
pojedine sportove, programe i igre;

- poticati goste na medusobna natjecanja u sportu,
zabavnim programima i igrama;

- razvijati wellness programe u hotelskom objektu, koje
gosti sve vise traze.
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Rekreacijski sadrzaji u hotelu Milenij Opatija
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Sluzba odrzavanja hotelskog objekta

Odrzavanije hotelskog objekta, uredenja i opreme u njemu,
bitan je element za dobivanje kategorije, ali i za normalno
funkcioniranje zivota u njemu. Za tekuce odrzavanje objekta
postoji sluzba odrzavanja, s odredenim brojem radnika (majstora)
razliCitih ~ zanimanja  (elektricari,  vodoinstalateri,  stolari,
frigomehanicari i dr.). Za vece investicijske radove, hotelski
objekat koristi usluge specijaliziranih poduzeca. Kvarovi u
sobama (npr. ne radi televizor, radio, pregorjela sijalica, nema
tople vode i dr.) nerviraju goste, pogotovo ako dugo ¢ekaju da se
oni otklone.

Kvarove gosti obi¢no prijavljuju recepciji, a recepcioneri ih
upisuju u knjigu kvarova, koje kuéni majstori otklanjaju.

Kvarova u sobama i nerviranja gostiju bit ¢e manje, ako
kucni majstori sustavno obilaze sobe i kontroliraju funkcioniranje
uredaja i opreme u hotelskom objektu.

Da ugled hotela, zbog toga, ne bi bio doveden u pitanje,
hotelijer se u vodenju mora rukovoditi sloganom "preventivno je
jeftinije i promotivnije".

To prakticki znaci:

- izbjegavati izvodenje investicijskih radova za vrijeme

boravka gostiju u objektu:

- uocene kvarove u sobama i zajedni¢kim prostorijama
otklanjati promptno.
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Promocija hotelskog proizvoda na Sirem trzistu

Pored ‘"unutarnje", hotelski objekt vrdi promociju svog
proizvoda i izvan objekta, u svom blizem i Sirem okruzenju. To
¢ini, prvenstveno, metodom i sredstvima hotelske propagande. Pri
tome se najcesce sluzi grafickim, oglasnim, projekcijskim i
prostorno-plasti¢nim sredstvima.

Hotelski objekt najceS¢e koristi graficka sredstva u
promociji svog proizvoda. U tom cilju tiskaju se prospekti, broSure,
leci, vodici, kalendari, naljepnice, plakati i Cestitke.

Neki od ovih promidZzbenih materijala stoje na raspolaganju
hotelskim gostima, vecéi dio se, izravno i neizravno, upucuje
potencijalnim gostima, dok se kalendari i Cestitke upucuju biv§im
gostima prigodno za Bozi¢, Novu godinu, Uskrs, odnosno
rodendan.

Nerijetko se u medijima (novinama, casopisima, radiju i
televiziji) objavljuju vijesti, €lanci, reportaze o hotelskom objektu i
njegovom proizvodu. Cini se to u povodu uspje$no izvréene
adaptacije, uvedenih inovacija te u povodu dolaska vece grupe
gostiju s novih trzista.

Sa svojim promidzbenim materijalom, hotelski objekt
sudjeluje u povremenim propagandnim kampanjama na ciljnim
trzistima, turistiCkim sajmovima, burzama, samostalno i u suradniji
s ostalim hotelima i drugim promotorima hotelskog proizvoda.

Hotelski objekt se koristi i oglasnim sredstvima (u
medijima) prigodom uvodenja noviteta u sadrzaj hotelskog
proizvoda, odnosno veceg snizenja cijena usluga generalno ili
samo za odredene kategorije gostiju (umirovljenike, ucenike,
studente). '

Bolje organiziran hotelski objekt, u promociji se koristi
filmovima, u kojima se prezentira sadrzaj hotelske ponude. U
naglom je porastu koriStenje interneta u promociji hotelskog
proizvoda.
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Kako se promovira Grand Hotel Adriatic u Opatiji?

Na domacéem i medunarodnom turisticCkom trziStu Grand

Hotel Adriatic, je afirmiran svojom kongresnom i casino ponudom.

Su na:

Planirane promotivne aktivnosti u 2004. godini, koncentrirane

medijske aktivnosti u zemlji i inozemstvu, (oglasavanje
u tisku, radiju i televiziji);

tiskani, reklamni i audio-vizualni promotivni
materijal, koji obuhvaca tiskanje nove broSure hotela,
s naglaskom na budu¢i novi imidz hotela i novu
kategorizaciju ukljuCivanjem u brand skupine Istra benz
“Life class”;

osobnu prodaju kroz nastupe na sajmovima u Europi;
odnose s javnoScu - putem informativnih i studijskih
putovanja za novinare i turisticke posrednike.

U promociji hotelske ponude posebna se pozornost pridaje

konferencijama za novinare, komunikaciji putem izravne poste i
internet stranicama.

Casino Grand hotela Adriatic Opatija

%8 Plan marketinga i prodaje 2004. godine Grand Hotel Adriatic.
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22. PROMOCIJA HOTELSKOG
PROIZVODA NA RAZINI
KOMPANIJE

Ciljevi:

Upoznati oblike hotelskih kompanija u Hrvatskoj.

Upoznati organe hotelskih kompanija.

Upoznati status hotelskih objekata u sustavu kompanije.
Saznati metode i sredstva promocije hotelskog proizvoda u

kompaniji (na iskustvu dioni¢kog drustva "Arenaturist" u
Puli).
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Promocija hotelskog proizvoda na razini kompanije

Ako je hotelski objekt u sustavu kompanije, odnosno
trgovackog drustva, tada u promociji ne nastupa samostalno na
Sirem trziStu hotelske potraznje. U takvom modelu organizacije,
promocija je objedinjena na razini kompanije, za sve hotelske
objekte, u njegovom sastavu.

Hotelske kompanije, odnosno trgovacka drustva u
hotelijerstvu, su pravne ili fizicke osobe, koje ostvaruju dobit
pruzanjem usluga na trzistu.

Prema Zakonu o trgovackim drustvima®, u hotelijerstvu
mogu postojati sliedeci oblici trgovackih drustava:

- javno trgovacko drustvo

- komanditno drustvo

- dionicko drustvo i

- drustvo s ograni¢enom odgovorno$cu.

Prva dva oblika trgovackih drusStava ubrajaju se u drustva
osoba (personalno drustvo), a tre¢i i Cetvrti oblik u drustvo
kapitala.

Dioni¢ko drustvo u hotelijerstvu je trgovacko drustvo u
kojem dioni€ari sudjeluju s ulozima u temeljnom kapitalu
podijelijgnom na dionice. Posjedovanje dionica osigurava pravo na
sudjelovanje u podijeli dividende.

Organi dionickog drustva su:

- uprava, koja vodi poslove drustva, utvrduje i provodi
program promocije,

- nadzorni odbor, koji nadzire vodenja poslova drustva i

- skupstina, najvisi organ drudtva, koja donosi klju¢ne
odluke kompanije.

%9 Zakon o trgovackim drustvima objavljen u NN br 111/93.
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Hotelski objekti, u sustavu dioni¢kog drustva u
hotelijerstvu, imaju status poslovnih jedinica (profitnih centara).

Drustvo s ogranicenom odgovornoScu u hotelijerstvu je
kapitalno trgovacko drustvo, u koje €lanovi ulazu temeljne uloge i
s kojima sudjeluju u unaprijed dogovorenom temeljnom kapitalu.

Ulozi ne moraju biti jednaki.

Organi drustva s ograniCenom odgovorno$¢u su: uprava,
nadzorni odbor i skupstina.

Uprava kao menadzment utvrduje i provodi programe
promocije.

Hotelski objekt moze biti organiziran kao trgovacko drustvo
s ograni¢enom odgovornoscu.

Vodeci pulski hotelijer "Arenaturist’, ¢lan Europa grupe, je
dioni¢ko drustvo. U svom sastavu ima viSe poznatih hotela,
turistickih naselja i kampova. Njihova promocija je centralizirana
na razini drustva.

U programu promocije "Arenaturista’ za 2004. godinu®
predvidene su brojne aktivnosti. Ostvarivat ¢e se samostalno i u
suradnji s turistickim zajednicama Istarske Zupanije, Pule i
Medulina, gdje su i locirani objekti ovog hotelijera.

Cilj je programa promocije da "Arenaturist" sa svojim
hotelima, apartmanima i kamping naseljima predstavi receptivnu
ponudu, koja je u stanju zadovoljiti turistiCke potrebe svojih
gostiju.

Programom promocije predvideno je: nastupanje na
sajmovima, oglasavanje putem televizije, promocija unutar
trgovackin centara, postavljanje reklamnih panoa, promocija
putem vozila na "GIRO D' ITALIA", televizijska produkcija, direkt
mailing, web stranice, prospekti i cjenici, posteri za sajmove,
posteri Pula — Medulin i oglaSavanje u kamping vodi¢ima.

9 Program promocije "Arenaturista” za 2004. godinu
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Nastupanje na sajmovima

U 2004. godini "Arenaturist" predstavit ce se na ovim
turistickim sajmovima: Bec€u, Munchenu, Stuttgardu, Nirnbergu,
Essenu, Vicenzi, Ljubljani, Klagenfurtu, Bolzanu, Padovi, Berlinu,
Kélnu, Milanu i Moskvi.

Oglasavanje putem televizije

Svoju ponudu ‘“Arenaturist" predstavit ¢e putem TU
SONNENKLAR, Cciji se program gleda u zemljama njemackog
govornog podrucja (Njemacke, Austrije, Svicarske, ltalije: Alto
Adige i Trentino).

Promocija unutar trgovackih centara

Programom promocije "Arenaturista" predvidena je
prezentacija hotelske ponude u Sloveniji ("Merkator centar") i Italiji
("Vall centar — Marcon" i trgovacki centar "Adriatico").

Postavljanje reklamnih panoa

Programom promocije, ovog poznatog hotelijera
predvideno je postavljanje reklamnih plo¢a na lokacijama
graniénin prijelaza, gdje se nalaze informacije namijenjene
kampistima.

Promocija putem vozila na "GIRO D' ITALIA"

Programom promocije istog hotelijera predvida se
postavljanje natpisa destinacije "Arenaturist' na svim etapama
biciklistiCke utrke "GIRO D' ITALIA".

Televizisjka produkcija
Programom promocije, predvida se zracno snimanje
destinacije i hotelskih objekata "Arenaturist’ od strane televizijskih

kuca EUVIA, ORF, RAI i TELECHIARA, te prilagodba tih filmova
komercijalnoj upotrebi.
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Direkt mailing

Programom promocije previdena je izrada op¢eg kataloga i
cjenika usluga "Arenaturist" za 2004. godinu | njihova distribucija
na individualne adrese i putem Eurogrupe.

Web stranice

Programom promocije predvida se izrada i graficka
postava novih web stranica "Arenaturista” s posebnim naglaskom
na televizijsku emisiju, planiranu uz prikaz video klipova.

Programom promocije predvida se izdavanje prospekata,
cjenika, postera za nastupe na sajmovima, te postere o Puli i
Medulinu.

OglaSavanje u kamping vodi¢ima

Svoju vrlo znacajnu kamp ponudu "Arenaturist" planira

promovirati u 15 kamping vodi¢a, medu kojima i ADAC — ove, vrlo
poznate i trazene od potencijalnih gostiju.

Sl. 17: Promocija na razini kompanije
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23. TUROPERATORI KAO PROMOTORI
HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati ulogu turoperatora na turistickom trzistu.
Saznati moguci sadrzaj turistickog aranzmana
turoperatora.

Upoznati puteve prodaje turistickin aranzmana.
Upoznati promociju hotelskog objekta od strane
turoperatora.

Upoznati najpoznatije turoperatore na turistickom trzistu.
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Turoperatori su velike turisticke agencije. Kao grosisti na
turistiCkom trziStu, turoperatori se bave organizacijom putovanja
turista.

Turoperatori svoje poslovanje temelje na zakupu hotelskih i
drugih smjestajnih kapaciteta u turizmu i prometnim sredstvima
(zrakoplovima, vlakovima, brodovima, autobusima). Na osnovi
zakuplienin kapaciteta i usluga, turoperatori oblikuju svoj
proizvod, poznat pod nazivom "turisti€ki aranZman."

TuristiCki aranzman turoperatora obicno sadrzava:

- rezervaciju smjeStaja, nocenja s doru¢kom, u
izabranom hotelskom objektu;

- rezervaciju polupansiona u izabranom hotelskom
objektu;

- prijevoz od prebivalista do izabranog hotelskog objekta
i obrnuto;

- izletniCke programe;

- programe upoznavanja prirodnih i kulturnih vrednota;

- koristenje sportskih sadrzaja.

Strukturu i veli€inu aranZmana biraju potencijalni gosti. Od
izbora aranZmana i duZine njegovog koriStenja ovisi i visina
cijene, koju gosti placaju turoperatoru.

Turoperatori nastoje zakupiti $to viSe hotelskih kapaciteta,
u Sto veéem broju turistiCkih destinacija, uz $to povoljnije cijene.
To turoperatorima omogucuje da oblikuju vise razliitih
aranzZmana po cijenama prihvatljivim najSirim socijalnim slojevima
stanovnistva.

Sto su aranZmani turoperatora sadrzajniji, priviacniji i po
cijeni povoljniji, to su $anse za njihovu realizaciju izvjesnije.

Od realizacije aranZmana ovisi uspjeSnost poslovanja
turoperatora.
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Realizaciju turistickih aranzmana turoperatori obavljaju
preko svojih poslovnica i malih detaljistiCkih agencija u turistiCkim
odredistima.

Turoperatori zakupljene hotelske i druge kapacitete unose
u svoje programe, prospekte i kataloge i na taj nacin ih
promoviraju na turistiCkom trzistu. O tome se prethodno zakljucuju
alotmanski ugovori izmedu hotelskog objekta (kompanije) i
turoperatora.

Potencijalni gosti i skupine gostiju informacije o
aranzmanima dobivaju u malim agencijama, partnerima
turoperatora i kod njih zakupljuju i dobivaju uputnice (vaucere) za
njihovo koriStenje, u izabranom hotelskom objektu.

Oko turoperatora na trziStu okuplia se sve vise
potencijalnih turista. Putem svojih aranZmana turoperatori utjecu
na oblikovanje hotelskog priozvoda, njegovu promociju i prodaju
na turistickom trzistu. Turoperatori najbolje poznaju kretanja na
turistickom trziStu, poznaju zahtjeve turisticke potraznje i
mogucnosti turisticke ponude.®’

Najveci turoperatori djeluju u velikim emitivnim zemljama
svijeta: SR Njemackoj, SAD, Velikoj Britaniji i Skandinavskim
zemljama.

Najpoznatiji turoperatori na nasem turistiCkom trzistu su:
njemacki "Turistik Union International”, na trzistu poznat po kratici
TUI, zatim "Neckermann und Reisen", skracenica NUR i
"International Turist Servis" skracenica ITS. Najpoznatiji engleski
turoperatori su: "Thomson Holiday", "Owners Abroad" i "Airtours".

Poznati skandinavski turoperatori su: danski "Tjareborg",
"Rejsor" i "Spiles" te Svedski "Atlas" i "Vingresor".

U istocnoeuropskim, bivsim socijalistickim zemljama, jaca
uloga turoperatora.

® Vukonié. B., Poslovanije turistickih agencija, Skolska knjiga, Zagreb, 1994.
str.47.
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Najpoznatiji turoperator u Ceskoj je "Cedok", a u Slovaékoj
"Tatratour" i "Slovakoturist".

Hrvatskim turoperatorima mogu se smatrati "Atlas
Airtours" i "Bemex tours", sa sjediStem u Zagrebu.

Sl. 18: Aranzman turoperatora
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24. TURISTICKE ZAJEDNICE KAO
PROMOTORI HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Saznati status turistickih zajednica.
Upoznati vrste turistickih zajednica.
Upoznati organe turistickih zajednica.
Saznati zadace turistickih zajednica.

Upoznati promocijske aktivnosti izabranih turistickih

zajednica.
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U Repubilici Hrvatskoj su turisticke zajednice pravne
osobe, koje rade na jacanju i promicanju hrvatskog turizma, te
gospodarskih interesa u turizmu i ugostiteljstvu.

Djelovanje turistickih zajednica temelji se na nacelu opc¢e
korisnosti, bez ostvarivanja profita. Svoje aktivnosti zajednice
financiraju iz viSe izvora: boraviSne pristojbe, Clanarine,
prora¢una, zajmova i priloga.

S obzirom na podrucéje koje pokrivaju, razlikuju se tri vrste
turistickih zajednica®

- turistiCke zajednice opcina i gradova,
- turistiCke zajednice zupanija i
- Hrvatska turistiCka zajednica.

Turisticka zajednica opéina ili grada osniva se ako postoji
najmanje jedno turisticko mjesto na podrucju opcine ili grada.

Obvezatnim c¢lanom zajednice postaje svaka pravna i
fizicka osoba koja se na podru€ju opcine, odnosno grada, bavi
turizmom i ugostiteljstvom.

Zadaca je ovih turistiCkih zajednica da poti€u razvoj i
promiéu turizam i djelatnosti u njegovoj funkciji, da Stite
turisticke vrijednosti, te prikupljaju i objavljuju podatke o
kretanju turistickog prometa opcine, odnosno grada.

TuristiCka zajednica zupanije djeluje na podrucju Zupanije.
Njena je zadaca da programira i provodi promociju turizma
Zupanije na domacem i inozemnom trzistu.

Hrvatska turistiCka zajednica je nacionalna turisti¢ka
organizacija. Njena je zadaca da radi na stvaranju i promicanju
identiteta i ugleda hrvatskog turizma, da programira i provodi
istrazivanje trzista i promotivne turisticke aktivnosti u zemlji i
inozemstvu.

82 Zakon o turistickim zajednicama i promociji hrvatskog turizma (NN 30/94.).
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TuristiCke zajednice imaju svoje organe.
To su:

- skupstina,
- turisticko vijece i
- nadzorni odbor.

Skupstina je najvisi organ turisticke zajednice. Skupstina
donosi statut, planove i programe rada, te bira turisticko vijece i
nadzorni odbor.

Turisticko vijece je izvrsno tijelo skupstine.Vijece predlaze
skup$tini planove i programe rada, provodi njene odluke, upravlja
imovinom zajednice i imenuje direktora turistickog ureda, koji
organizira i vodi poslovanje zajednice.

Promidzbene aktivnosti tursticke zajednice ostvaruju
putem turistickin sajmova, prezentacija, info-punktova, medija,
masovnih komunikacija i posebnih promotivnih kampanja.

U nastavku dajemo osvrt na planirane promotivne
aktivnosti u 2004. godini turistiCkih zajednica u Istrii na Kvarneru,
vodecih hrvatskih destinacija.

Turisticka zajednica Istraske Zupanije

Istra je jedinstvena, drevna zemnlja na hrvatskom dijelu
Jadranskog mora. Naziv potjeCe od ilirskog plemena Histri koji su
bili prvi poznati stanovnici koji su Zivjeli na ovom dijelu sjevernog
Jadrana prije rimskog osvajanja.

Ovaj priviacni mediteranski prostor sklad je razlicitosti
dvaju dijelova, dvaju podneblja, gdje je saCuvana vrijedna anticka
bastina i bogatstvo odmorisne i rekreacijske ponude, kao i
unutradnjost s nasljedem srednjeg vijeka i izletnickom turistiCkom
ponudom.
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Kao najrazvijenije turisticko odrediste u Hrvatskoj, Istra
moze dnevno ugostiti vise od tri stotine tisuca turista, dakle vise
nego $§to ima stalnih Zitelja. Na povrSini od 2.820 Cetvorna
kilometra, u Istri Zivi viSe od 204 tisuCe stanovnika.

Geografski Istri pripadaju i manje skupine otoka medu
kojima se zbog svog znaCenja posebno istiCe Brijunski arhipelag
s 14 otoka, proglasen nacionalnim parkom 1983. godine.

Putem turisticke zajednice®®, Istra svake godine predstavlja
svoju turisticku, a time i hotelsku ponudu, na najvecim turistiCkim
sajmovima (Berlinu, Minchenu, Milanu, Londonu, Amsterdamu,
Moskvi i Budimpesti). Cini se to putem prospekata, karata, vodica,
filmova i gastronomske ponude.

U posebnom prospektu prikazana je hotelska ponuda lIstre.
U njemu su po mjestima naznaceni svi hoteli i apartamani, njihova
ponuda s cijenama.

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 moguénostima aktivne i pasivne turisticke
rekreacije u istarskoj destinaciji.

Prospekt pod nazivom "Vinske ceste Istre", daje prikaz
istarskih vina, njihovih proizvodaca i podruma.

® Program rada TZ Istra za 2004.
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Prospekt pod nazivom "Istra ruralni turizam — agroturizam”,
sadrzi pregled hotela, vila i konoba u kontinentalnom, zelenom
dijelu istarskog poluotoka.

SI.19: Promocija hotelskog proizvoda putem TZ
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Reprezentativni vodi€ "Istra" pun je informacija o povijesti,
kulturnoj bastini, plavoj i zelenoj Istri, kuhinji, vinu, sportu i
rekreaciji na poluotoku.

U cilju zastite turistiCkih vrijednosti i uredenja turistickin
mjesta, turistiCke zajednice svake godine pred turistiCku sezonu, s
velikim uspjehom, provode akciju pod nazivom "Neka moja Istra
blista".

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.
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TuristiCka zajednica Istarske Zupanije izdala je prospekte
kojima promi¢e medunarodnu biciklistiCku utrku kroz Istru “GIRO
D’ ITALIA” i “Aquarium”, sa sjevernojadranskom florom i faunom u
austrijskoj tvrdavi na Verudeli, PjeS€anoj uvali i samom gradu Puli.
Takoder, tiskani su prospekti pod naslovom “Staze za pjeSacenje u
prirodi” i “Istra Bike”, rute za bicikliste.

Turisticka zajednica grada Pule i Istarske Zupanije otvorili
su 2000. godine “PULSKI INFO PUNKT”, u centru grada, na
poznatom Forumu.

Ovdje turisti mogu dobiti sve turistiCke i servisne informacije.
Info punkt dnevno posjeti 500 — 1000 turista. Pored informacija turisti
dobiju promidzbene materijale koje tiskaju spomenute zajednice, a
na raspolaganju su im telefon, faks i internet. Zaposleno je 5 stalnih
i 4 sezonska dobro educirana marketinsSka djelatnika. Turisti dolaze
u info punkt po razlicite informacije: o0 moguc¢nostima smjestaja
u hotelima, apartmanima i kampovima, prometnim vezama,
spomenicima, izletima, sportskim terenima, Skolama ronjenja i
jahanja, viskim cestama, pjeSackim i biciklistiCkim stazama i auto
servisima.

TuristiCke zajednice znacCajno pridonose promicanju
hotelskog, odnosno turistickog prizvoda opéina, gradova, Zupanija
i Hrvatske kao sve trazenije mediteranske destinacije. U tom smislu
info - punktovi imaju veliku ulogu.

Info punkt TuristiCke zajednice Pule
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Turisti¢ka zajednica Primorsko- goranske Zupanije

Primorsko-goranska Zupanija obuhvaca veci dio povijesnih
hrvatskih pokrajina Hrvatskog primorja i Gorskog kotara. Rijec je
o tri razli€ite prirodne cjeline: priobalju, otocima i Gorskom kotaru.

Povrsina ove Zupanije iznosi 3.590 km2 $to ¢ini 6,3 posto
povsine Republike Hrvatske, na kojem zivi 323.130 stanovnika.

Turizam na podrucju Primorsko-goranske Zupanije, poznat
na trzistu pod imenom Kvarnerska rivijera, prisutan je 160 godina.
Poceci turizma datiraju od 1844. godine, kada je u Opatiji
izgradena villa "Angiolina", a zatim i hotel "Kvarner" 1884. godine,

prvina hrvatskom Jadranu.

Posebnost turisticke ponude Primorsko- goranske Zupanije
nije samo u njenog atraktivnosti, vec i u njenoj raznovrsnosti.

Kvarnerska rivijera raspolaze s vise od 145 tisuca
smjestajnih jedinica u razli¢itim vrstama objekata za smjestaj:
20,5 posto njih u ¢vrtstim objektima (od €ega 22.104 u hotelima)
79,5 posto u komplementarnim (od ¢ega 41.105 kampovima, i
64.914 u privatnom smjestaju).

Na Kvarnerskoj rivijeri nalazi se 13 marina koje raspolazu s
2.780 vezova u moru i 1.305 vezova na kopnu.

Cilina turistiCka trziSta Primorsko-goranske Zupanije su:
Njemacka, ltalija, Slovenija, Autrija, Nizozmska, CeSka i
Madarska te hrvatsko trziste.

Promidzbene aktivnosti TuristiCke zajednice Priomorsko-
goranske zupanije, u 2004. godini, su samostalne i u suradnji s
drugim turisti¢kim zajednicama fokusirane su e

- odnose s javno$cu,
- info —aktivnosti,
- info i promo-materijale,

8 Program rada s financijski planom Primorko-goranske Zupanije
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- oglasavanje i
- potporu promidzbi.

U okviru odnosa s javno$cu, planirani su nastupi na
velikom broju turistiCkih sajmova, prezentacija, studijskih
putovanja i susreta s novinarima i agentima.

U okviru INFO AKTIVNOSTI, planirano je otvaranje info
punktova "Vrata jadrana-juzna strana", "Krc¢ki most" i "Gorski
kotar", zatim postavljanje signalizacije (obiljeZzavanje) turisti¢kih
atrakcija i izdavanja turistickih glasila (informatora, kalendara
priredbi i dr.).

U okviru INFO PROMO-MATERIJALI planirano je
izdavanje promidzbenih materijala za nastupe na sajmovima,
prezentacijama, info-punktovima, grani¢nim prijelazima i za
potrebe studijskih grupa, novinara i agenata.

U okviru OGLASAVANJA planira se oglasavanje turisticke
ponude Kvarnera, na cilinim trzistima, u javnim i specijaliziranim
medijima, u okviru POTPORE PROMIDZBE planirana je
financijska potpora izradi glavnog plana razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije i projektima turistiCkog razvoja
Gorskog kotara.
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Opatijsko kupaliste Slatina
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V.

Pitanja za razumijevanje i raspravu:

1. Kako sve, hotelski objekt, promovira svoj proizvod?

Koja sve sredstva i metode, hotelski objekt, koristi u promociji

svog proizvoda?

3. Koje je uloga menadzmenta hotela u promociji proizvoda?

Kako organizacijske jedinice i sluzbe u hotelskom objektu
mogu promovirati hotelski proizvod?
Kako hotelska kompanija promovira proizvode hotelskih

objekata u svom sastavu?

6. Kako turistiCke zajednice promoviraju hotelske proizvode?

7. Kako turoperatori promoviraju hotelske proizvode svojih

partnera hotelskih objekata?

8. Kakva je uloga info-punktova u promociji hotelskih proizvoda?

9. Koja je uloga hotelskog marketinga u promociji hotelskog

10.
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V. UPRAVLJANJE PROMOCIJOM
HOTELSKOG PROIZVODA

U petom dijelu udzbenika razmatraju se kljucna pitanja
upravljanja promocijom hotelskog proizvoda. Upravljanje
promocijom oznacava sustavan proces komuniciranja hotelskog
objekta s turistickim trziStem, u cilu povecanja plasmana
proizvoda. Da bi se taj cilj ostvario potrebno je planirati promociju
za teku€e i dugoro¢no vremensko razdoblje. Plan promocije
obuhvaca ciljna trzista, promocijske metode djelovanja, dinamiku
provedbe promocije te nositelje pojedinih promocijskih aktivnosti.

Organizaciju promocije u hotelskom objektu i na Sirem
trzisStu provodi promocijska sluzba. Ova sluzba moze djelovati u
sastavu hotelskog marketinga ili kao zasebna sluzba promocije
hotelskog objekta.

Sukladno planiranim promocijskim aktivnostima, hotelski
objekt usvaja proraéun za financiranje provedbe promocije na
trzistu.

Planirane promocijske aktivhosti na cilinim trzistima, a u
okviru proracuna, provodi sluzba promocije hotelskog objekta
samostalno i uz pomoc¢ ostalih promotora hotelskog proizvoda.

Provedbu promocijskih aktivnosti treba strogo nadzirati.
Nadzor obuhvaca ostvarenje planiranih promocijskih aktivnosti,
koritenje promocijskih metoda i sredstava, utrosak novcanih
sredstava, te ostvarene ucinke hotelske promocije.
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Nadzor nad provedbom planirane promocije vrSi
menadzZment hotelskog objekta, koji istovremeno ocjenjuje i njenu
ucinkovitost.

Sl. 20: Proces upravljanja hotelskom promocijom
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25. PLANIRANJE PROMOCIJE
HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:
Upoznati sadrzaj plana promocije.

Upoznati moguce promocijske strategije.
Upoznati primjenu sastavnica promocijskog miksa.

Saznati opravdanost izrade terminskog plana provedbe

promocijskih aktivnosti.
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Planiranje promocije hotelskog proizvoda je sustavni
proces kojim hotelski objekt utvrduje cilieve, mjere, akcije i
sredstva usmjerena promoviranju i prodaji svog proizvoda.

Program planiranja promocije  hotelskog proizvoda
obuhvaca:

- identifikaciju ciljnih trZista hotelske potraznje,
- odredivanje cilieva promocije,

- kreiranje promocijskih poruka,

- definiranje promocijske strategije i taktike,

- komuniciranje sastavnica promocijskog miksa,
- usvajanje prora¢una promocije,

- dinamiku provedbe promocijskih aktivnosti.

MarketinSka sluzba hotelskog objekta istrazivat Ce trzista
hotelske potraznje. Na osvojenim trzistima ispitat ¢e zadovoljstvo
korisnika hotelskim proizvodom, a na potencijalnim, mogucnosti
plasmana proizvoda. Nakon sumiranja rezultata istrazivanja,
marketinSka sluzba predlozit ¢e hotelskom menadzmentu ciljna
trziSta hotelskog proizvoda. Takoder, predlozit ¢e kakav proizvod,
s obzirom na strukturu i kvalitetu, ciljna trzista zahtjevaju.

Na osnovi tih saznanja i odluka, formirat ¢e se proizvod,
koji ¢e biti ponuden hotelskoj potrazniji.

Na hotelskoj je promociji da oblikovani proizvod promovira
na novim ciljnim trzistima, kao i da ga dodatno promovira na
starim trzistima.

Cilj je promocije, ne samo da potencijalne goste upozna s
proizvodom, vec i da ih uvjeri u njegove prednosti u odnosu na
konkurentski, zbog kojih ga trebaju kupiti. Pri tome je vazan imidz
koji hotelski objekt uZiva na trzistu hotelske potraznje. Imidz moze
biti povoljan, pa ¢e promocija nai¢i na plodno tlo i obratno,
nepovoljan, pa ¢e trebati istraziti uzroke i poduzeti marketinske
mjere za njihovo prevladavanije.
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Kvalitetom hotelskog proizvoda i agresivnom promocijom
treba maksimalno neutralizirati utjecaj konkurencije na plasman
hotelskog proizvoda.

Upravo zbog toga proces planiranja promocije proizlazi iz
cjelokupnog procesa planiranja u hotelskom objektu.®

Prema Kotleru®® proces planiranja promocije obuhvaca
faze:

- dijagnozu, kojom treba ustanoviti stanje hotelskog
objekta i njegovu poziciju na trzistu;

- prognozu, kojom treba ustanoviti smjer kretanja razvoja
hotelskog objekta;

- cilieve, kojima treba definirati dugoro¢ni razvoj
hotelskog objekta;

- strategiju, kojom treba izabrati optimalne puteve da se
ostvare dugorocni ciljevi hotelskog objekta;

- . taktiku, kojom treba utvrditi: tko, kada i koje treba
provesti aktivnosti da se ciljevi ostvare i

- kontrolu, kojom treba utvrditi mjerila za ocjenjivanje
uspjesnosti promocije.

Na temelju istrazivanja, planiranje promotivnih aktivnosti
obuhvaca tri podru¢ja:®’

- utvrdivanje promotivnih ciljeva,
- usvajanje financijskog plana promocije,
- definiranje promotivne koncepcije i strategije.

Tillman i Kirkpatrick daju Siroke kategorije promotivnih
cilieva:®

- akcijske ciljeve
- ciljeve poruke i
- komunikacijske ciljeve.

“Sudar, J. Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1979., str.16
% Kotler, P., op.cit., str. 366.
®7 Sudar, J., op. cit., str. 17.
% Sudar, J., op. cit., str. 17.
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Akcijski ciljevi usmjereni su prema potencijalnim
gostima, kako bi ih animirali da proizvod kupe i da im ostane u
sjecanju.

Ciljevi poruke ovise o nacinu promocije te mogu biti
informativni i poticajni.

Komunikacijski ciljevi trebaju stvoriti poznatost i znanje o
proizvodu, te stimulirati potencijalne goste da se za njega
opredijele.

Na osnovi postavljenih promocijskih ciljeva, potrebno je
izabrati optimalne metode i sredstva da se oni ostvare. Postoje
razliCite strategije promocije, ovisno o izboru i spletu sredstava i
prijenosnika komunikacijskih poruka.

Opcéenito su poznate tri strategije promocije:*

- strategija guranja,
- strategija privlacenja,
- kombinirana strategija.

Strategija guranja polazi od toga da hotelski proizvod
treba «gurati» prodajnim kanalima, do potencijalnog gosta.
Osobna prodaja ovdje igra glavnu ulogu.

Strategija privlatenja polazi od toga da snaznom
hotelskom propagandom treba provocirati turisticku potraznju.

Kombinirana strategija se najce$ce primjenjuje, jer se
najbrze prilagodava dinami¢nim promjenama na turistiCkom
trzistu. Ona zahtijeva daleko viSe istrazivanja, analize i
kombinacija sastavnica promocijskog miksa.

U hotelskoj je promociji bitno razviti djelotvorne poruke
koje se upucuju potencijalnim gostima. Promocijska poruka bi
trebala privu¢i paznju turisticke potraznje, zadrzati njen interes i
izazvati zelju potencijalnih gostiju da hotelski proizvod kupe.

% Sudar, J., op. cit., str. 70.
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Formiranje promocijskin poruka zahtijeva odgovor na cetiri
pitanja:’

- §to reci (sadrzaj poruke),

- kako to reéi (struktura poruke),

- kako to simboli¢ki reci (oblik poruke) i
- tko to mora reci (izvor poruke).

Sluzba promocije mora procijeniti Sto valja redi
potencijalnim gostima. Taj postupak podrazumijeva formuliranje
neke vrste koristi, motivacije, identifikacije ili razloga zbog kojih bi
potencijalni gosti razmisljali o hotelskom proizvodu.

Djelotvornost poruke ovisi o njezinoj strukturi isto kao o
njenom sadrzaju. Oblik poruke treba biti izrazajan. Poruke iz
privliacnih izvora izazivaju vecu pozornost.

Ovdje je korisno spomenuti komunikacijske taktike
Hrvatske turistiCke zajednice koje ¢e u promociji primijeniti na
turistiCkom trzistu 2004. godine.

To su’: oglasavanja, imidz broSure, broSure po
proizvodima, turistiCke informacije, cjenici, karte, leci, posteri,
suveniri i studijska putovanja novinara.

Sastavnice promocijskog miksa treba kombinirati u
ovisnosti od kretanja ponude i potraznje na turistickom trzistu.

Obujam i intenzitet promocijskih aktivnosti ovisan je o visini
sredstava koja hotelski objekt odvaja za promociju svog
proizvoda.

Pri tome se, u planiranju prora¢una moze Koristiti nekom
od pouzdanih metoda, koje ¢e u nastavku biti obuhvacene.

O Kotler, P., op. cit. str. 720.
""HTZ, Program rada za 2004.godinu s financijskim planom, Zagreb, listopada
2008.
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Planom promocije hotelskog objekta treba predvidjeti
dinamiku ostvarivanja promocijskih aktivnosti i razraditi po
trzistima, vremenu, nacinu i sredstvima.

Sl. 21: Planiranje promocije hotelskog proizvoda
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26. ORGANIZACIJA PROMOCIJSKIH
POSLOVA HOTELSKOG OBJEKTA

Ciljevi:
= Upoznati poslove promocijske sluzbe.
= Upoznati moguce modele organizacije promocijske sluzbe.
» Saznati organizaciju promocije u sastavu sluzbe
marketinga.

= Upoznati organizacijsku strukturu samostalne promocijske
sluzbe.
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Organiziranje promocijskih aktivnosti odnosi se na razvoj
unutarnje organizacijske strukture promocijske jedinice hotelskog
objekta. Ta promocijska jedinica (sluzba) je klju¢ upravljanja
promocijskom aktivno$¢u hotelskog objekta.

Koji su njeni poslovi?

Poslovi promocijske sluzbe

Bez obzira po kojem je modelu organizirana, promocijska
sluzba hotelskog objekta ima ove glavne poslove:

152

predlaze hotelskom menadzmentu promocijsku politiku;
priprema programe promocije hotelskog proizvoda;
izraduje strategiju i taktiku provedbe promocijskog
programa;

provodi programirane promocijske aktivnosti unutar
hotelskog objekta i na trzistu hotelske potraznije;
priprema proracun hotelske promocije;

prati provedbu programa promocije hotelskog objekta;
analizira ucinke provedbe promocijskih aktivnosti;
suraduje s hotelskim procesnim i poslovnim jedinicama
u pripremi i ostvarenju programa promocije;

suraduje s partnerima i drugim promotorima hotelskog
proizvoda;

prati promociju konkurenata na trziStu hotelske
potraznje;

prati dostignuca na podrucju promocije opcenito i koristi
ih za inoviranje promocije hotelskog prizvoda;
obavjestava ~menadzment hotelskog objekta o
uspjesima i teSkocama u promociji.
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Organizacija promocijskih poslova

Organizacija promocijskin poslova u hotelskom objektu
moze biti organizirana po jednom od dva modela:

- organizacijska jedinica promocije u sastavu sluzbe
marketinga ili
- samostalna sluzba promocije.

Od Cega ovisi koji ¢e model biti primjenjen?

Ovisi o veliCini hotelskog objekta i znacenja koje se
promociji hotelskog proizvoda pridaje.

Promocija u sustavu sluzbe marketinga

Sluzba marketinga hotelskog objekta obavlja sljedece
skupine poslova:

- istrazivanje trziSta hotelske potraznje,

- oblikovanje hotelskog proizvoda,

- promocija hotelskog proizvoda,

- prodaja hotelskog proizvoda,

- prodaja hotelskog proizvoda na domacem trzistu,

- prodaja hotelskog proizvoda na inozemnom trzistu.
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Sl. 22: Organizacijska struktura hotelskog objekta
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Promocija kao samostalna sluzba

Promocija kao samostalna sluzba hotelskog objekta
obavlja sljedec¢e skupine poslova:

- izraduje program promocije,

- utvrduje proracun promocije,

- priprema promidZzbene materijale,

- vrsi promociju hotelskog proizvoda,

- suraduje s ostalim promotorima hotelskog proizvoda,
- analizira u€inkovitost hotelske promocije.

Sl. 24: Organizacijska struktura sluzbe promocije
kao samostalne jedinice hotelskog objekta
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Dakle, sluzba promocije hotelskog objekta mozZe svoje
poslove podijeliti u sljede€ih Sest referada: izrada programa i
proracuna promocije, priprema promocijskih materijala, provedba
promocije u objektu, promocija izvan objekta, suradnja s ostalim
promotorima i analiza ucinkovitosti promocije.
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27. FINANCIRANJE PROMOCIJE
HOTELSKOG PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati izvore financiranja hotelske promocije.
Saznati metode za odredivanje proracuna promocije.
Upoznati metodu "cilja i zadatka" koja se najcesce
primjenjuje u izradi proracuna promocije.

Upoznati posljedice nedovoljnog ulaganja u hotelsku

promociju.
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Program promocije hotelskog proizvoda financira se iz
razliCitih izvora. Ipak, najvec¢im dijelom se financira iz sredstava
hotelskog objekta, zatima sredstava turoperatora, turistickih
zajednica, proracuna drzave i lokalnih zajednica te razlicitih
sponzora.

Ne postoji egzaktno mijerilo pomocu kojega bi hotelski
objekt utvrdio iznos sredstava, koji treba izdvojiti za djelotvornu
promociju svog proizvoda na trzistu.

Neki hotelski objekti trose viSe, a neki manje sredstava za
financiranje svoje promocije. TeSko je, ali mozda i nemoguce,
ustanoviti, u kojoj mjeri promocija doprinosi prodaji hotelskog
proizvoda, a u kojoj ostali Cimbenici, partneri i suradnici hotelskog
objekta.

Opcenito se moze recCi da vece promotivne aktivnosti
osiguravaju i vecu prodaju hotelskog proizvoda i obratno.

Ipak, postoje provjerene metode koje se i u hotelijerstvu
primjenjuju, pomoc¢u kojih se utvrduje visina proracuna i
financiranje promocije.

To su sliedece metode:”?

- arbitrarna metoda

- metoda postotka od prodaje

- metoda pariteta konkurencije
- metoda cilja i zadatka.

Arbitrarna metoda. Po ovoj metodi proradun za
financiranje promocije utvrduje hotelski objekt na osnovi vlastite
prosudbe menadzmenta, od oka, u ovisnosti od raspolozivih
sredstava.

"? Kotler, P., op. cit., str. 728-730.
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Ovakva metoda utvrdivanja propracuna za financiranje
hotelske promocije "zanemaruje ulogu promocije kao investicije i
neposredni utjecaj promocije na obujam prodaje. To rezultira
nesigurnim godi$njim budZetom za promociju, Sto otezava

dugoroéno trzigno planiranje".”

Metoda postotka od prodaje. Po ovoj metodi proracun za
financiranje promocije hotelskog proizvoda vezuje se za njegov
plasman na trzistu hotelske potraznje. Obi¢no se odreduje u
odredenom postotku od planirane vrijednosti prodaje proizvoda
na trzistu.

Ova metoda utvrdivanja praracuna promocije ima svoje
prednosti i manjkavosti.

Prednosti su joj u Cinjenici da se troSkovi promocije
mijenjaju u skladu s mogucnostima hotelskog objekta, kao i da
potiCe hotelski menadzment "da razmislia na bazi odnosa
troSkova promocije, prodajne cijene i profita po jedinici

proizvoda".”*

Manjkavost joj je u tome $to ovisnost proracuna promocije
o kolebanju prodaje hotelskog proizvoda, iz godine u godinu,
ometa dugoro€no planiranje sredstava za promociju.

Metoda pariteta konkurencije. Neki hotelski objekti
utvrduju proracun promocije svog proizvoda dovodeci ga na
razinu slicnog konkurentskog proizvoda. Ova metoda nije
pouzdana, jer nema pouzdanih dokaza da konkurencija bolje
poznaje potrebe za promocijom od menadZmenta hotelskog
objekta.

Metoda cilja i zadatka. Ova metoda polazi od toga da
sluzba promocije hotelskog objekta precizira zadatke i
promocijske aktivnosti koje namjerava ostvariti u odredenom
vremenskom razdoblju s odgovarajuc¢im proracunom.

"* Kotler, P., op. cit., str. 728.
74 .
Kotler, P., op. cit., str. 728.
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Hotelski menadzment o tome odlu€uje, sukladno svojim
vizijama i mogucénostima.

Ova se metoda naj¢edCe primijenjuje u odredivanju
prorauna promocije u hrvatskom hotelijerstvu.

SI. 25: Proracun limitira promociju

- ~

HOTELSKI PROGRAM PRORACUN
PROIZVOD PROMOCIE PROMOCIJE

TRZISTE
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28. PROVEDBA PLANIRANE
PROMOCIJE HOTELSKOG
PROIZVODA

Ciljevi:

Upoznati svrhu konkretizacije plana promocije hotelskog
proizvoda.

Saznati mogucénosti motiviranja zaposlenika u provedbi
plana promocije.

Upoznati vaznost koordinacije u provedbi plana promocije.

Upoznati ulogu menadzera hotelske promocije u provedbi

plana promocije hotelskog proizvoda.
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Provedba planiranih aktivnosti hotelskog objekta treba biti
dobro osmisliena. To znaci provesti promocijske aktivnosti u
objektu i na Sirem trziStu, uz maksimalne ucinke i optimalne
troSkove. Da bi se u tome i uspjelo potrebno je:

konkretizirati plan promocije,
- motivirati zaposlenike u sluzbi promocije,
- osigurati koordinaciju u provedbi promocije.

Sto znaci konkretizirati plan promocije hotelskog
objekta?

Konkretizacijom plana promocije treba obuhvatiti:

- primjenu plana promocije po pojedinim izabranim
trzistima hotelske potraznje;

- metode primjene plana promocije po pojedinim trzistima

- promidZzbena sredstva u funkciji provedbe plana
promocije;

- utvrditi terminski plan provedbe promocije po pojedinim
trzistima;

- pripremiti zaposlenike u sluzbi promocije za konkretnu
provedbu plana promocije;

- dogovoriti suradnju s partnerima na trzistu u provedbi
plana promocije.

Kako motivirati zaposlenike, u hotelskoj sluzbi promocije,
za provedbu plana promocije?

Motiviranje zaposlenika u sluzbi promocije moze se postici:

- informiranjem zaposlenika na poslovima promocije o
konkretnom planu provedbe promocije,

- materijalnom stimulacijom najuspjesnijih zaposlenika u
provedbi plana promocije,

- javnim isticanjem imena najuspjesnijih u provedbi plana
promocije putem hotelskih glasila i

- nagradnim sudjelovanjem na promocijskim festivalima i
edukacijskim seminarima i radionicama.

161



PETI DIO
UPRAVLJANJE PROMOCIJOM HOTELSKOG PROIZVODA

Kako osigurati koordinaciju u provedbi plana promocije
hotelskog objekta?

Menadzer hotelske promocije mora osigurati koordinaciju
rada u svojoj sluzbi, a zatim promocijske sluzbe s ostalim
sluzbama u hotelskom objektu i partnerima na trziStu u provedbi
plana promocije.

To se moze postici ako:

- upozna menadzment hotelskog objekta s provedbenim
planom promocije i njegovim obavezama u tome;

- upozna partnere na trzistima s provedbenim planom
promocije i njihovim odgovornostima u tome;

- sustavno prati izvrSenje provedbenog i terminskog
plana promocije;

- poduzima odgovarajuce mjere u otklanjanju eventualnih
teSkoca i zastoja u provedbi plana promocije i

- redovito informira menadzment hotelskog objekta o
provedbi plana promocije i njegovim ucincima.
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29. NADZOR NAD PROVEDBOM
PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI

Ciljevi:
Upoznati znacenje nadzora nad provedbom promocijskih
aktivnosti.

Saznati kako se mozZe osigurati u€inkovitost nadzora nad
provedbom promocisjkih aktivnosti.

Upoznati standarde provedbe promocijskih aktivnosti.

Upoznati sustave ocjenjivanja ucinka promocije.
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Provedbu planirane promocije hotelskog proizvoda
potrebno je nadzirati. Sustavni nadzor vrdi direktor, glavni
menadzer hotelske promocije. Nadzor nad njegovom aktivno$cu
provodi menadzment hotelskog objekta.

Sustavan nadzor nad provedbom promocije hotelskog
proizvoda moguce je osigurati, ako su:’

- definirani standardi provedbe planirane promocije i
- izgradeni sustavi ocjenjivanja ucCinka provedene
promocije.

Standardi provedbe su potrebni za pracenje i ocjenjivanje
ucinka promocijskih aktivnosti. Postoje formalni i neformalni
sustavi nadziranja promocijskih aktivnosti hotelskog objekta.”®

Formalni  sustav  nadzora promocijskih  aktivnosti
predstavlja postojanje standarda provedbe i na osnovi njih
ocjenjivanje u€inaka promocijskih aktivnosti.

Neformalni sustav nadzora aktivhosti promocijske sluzbe
svodi se na drustveni i kulturni samonadzor.

Koji ¢ce se od spomenutih sustava i kada koristiti
procjenjuje glavni menadzer hotelske promocije, vodeéi pri tome
racuna o kretanjima na trzistima hotelske potraznje.

Planiranje promocije hotelskog objekta i nadzor nad
njenom provedbom usko su povezani.

Zasto?

Planiranje promocijske aktivnosti su ujedno i standardi
njihove provedbe.

’® Dibb, S. i dr. op.cit., str. 609
"® Dibb, S. i dr. op.cit., str. 610.
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Standardi provedbe promocije su ocekivani ucinci
promocijskih aktivnosti. Ostvareni se ucinci aktivnosti sluzbe
promocije hotelskog objekta usporeduju s planiranim i tako vrsi
nadzor nad njihovom provedbom.

U ovisnosti od poslovnih ciljeva hotelskog objekta,
standardi provedbe promocijskih aktivnosti mogu se iskazati na
vise nacina. Npr. povecanje prodaje hotelskog proizvoda u
tekucoj godini za pet posto ili pak smanjenje troSkova promocije
za tri posto, uz razinu prometa iz prethodne godine.

Da bi glavni menadZer hotelske promocije mogao vrsiti
usporedbu planiranih i ostvarenih uc¢inaka promocijskih aktivnosti,
mora raspolagati vaznijim informacijama.

Informacije su mu potrebne, ne samo od promocijskog
osoblja, vec i od ostalih promotora hotelskog prizvoda.

Ukoliko glavni menadzZer hotelske promocije ustanovi
odredena odstupanja od utvrdenog plana treba najprije istraziti
uzroke, a zatim poduzeti adekvatne, odnosno osmisliene
promocijske aktivhosti. Te se mjere mogu odnositi na
preispitivanje promocijske strategije, motivaciju zaposlenih u
sluzbi hotelske promocije, metode i sredstva provedbe plana
promocije.

Sustav ocjenjivanja u€¢inka promocije zasniva se na
egzaktnoj komparaciji planiranih i ostvarenih promocijskih
aktivnosti. Po tome se kvantificiraju jedni i drugi pokazatelji, vrsi
njihova usporedba i izriCe ocjena o postignutom boljem ili loSijem
rezultatu.

UcCinkovit nadzor nad provedbom promocijskih aktivnosti
ovisi prvenstveno od pravovremenosti relevantnih informacija.

Glavni menadzer hotelske promocije, ako raspolaze na
vrijeme potrebnim informacijama s trziSta hotelske potraznje,
moze utjecati da se smanje ili sasvim izbjegnu razlike izmedu
planiranih i ostvarenih promocijskih aktivnosti hotelskog objekta.
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30. OCJENA UCINKOVITOSTI
HOTELSKE PROMOCIJE

Ciljevi:

= Saznati vaznost mjerenja i ocjenjivanja ucinkovitosti
promocije.

= Upoznati mjeritelje za ocjenu ucinkovitosti promocije.

= Upoznati pokazatelje o kretanju prometa hotelskog
proizvoda.

= Saznati strukturu troSkova promocije hotelskog proizvoda.

* Upoznati mjere koje treba poduzeti ako nije ostvarena
planirana ucinkovitost hotelskog proizvoda.
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Promocijske aktivnosti hotelski objekt provodi u cilju
povecanja prodaje svog proizvoda. Zato plan promocije treba biti
ambiciozan, provedba primjereno organizirana, a rezultat u
plasmanu proizvoda maksimalno moguci.

Kako se mjere i ocjenjuju rezultati provedenih promocijskih
aktivnosti?

Planom promocije treba utvrditi mjerila za ocjenu
provedenih promocijskih aktivnosti. Ta se mjerila obi¢no
izrazavaju u povecanim naturalnim i financijskim vrijednostima
prometu plasiranog hotelskog proizvoda i visini troSkova
provedenih promocijskih aktivnosti.

Da bi ocjena ucinkovitosti promocije, bila realna, nuzno je
promet i troSkove promocijskih aktivnosti hotelskog objekta pratiti
kroz duze vremensko razdoblije, kompariraju¢i tekucéu s
predhodnom godinom.

Pracenje ucCinkovitosti promocije kroz duza vremenska
razdoblja argumentira se Cinjenicom da provedene promocijske
aktivnosti ne moraju uvijek kratkoroCno povecavati prodaju
hotelskog proizvoda, ve¢ se njihovi ucinci mogu osjetiti
dugorocno, u sljede¢im godinama.

Ucinci povecane prodaje, kao rezultat promocijskih
aktivnosti mjere se visinom prometa usluga smjestaja,
restoraterskin i drugih usluga koje je hotelski objekt ostvario u
godisnjem, odnosno visegodisnjem razdoblju.

Medutim, nije dovoljno ucinkovitost promocije mijeriti samo
kroz povecani promet proizvoda, vec je potrebno to dovesti u
vezu s troskovima promocije. Dakle, treba utvrditi i kolikim je
troSkovima ostvareno povecanje prometa proizvoda.

Pri tome se uzimaju u obzir konstantni i varijabilni troskovi
provedenih promocijskih aktivnosti.
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Mijerenje se ucinkovitosti moze vrsiti po formuli:

Ucinkovitost promocije u povecani promet proizvoda
teku¢em razdoblju troSkovi promocijskih aktivnosti
UcCinkovitost promocije u povecani promet proizvoda
predhodnom razdoblju troskovi promocijskih aktivnosti
Usporedba ucinkovitosti povecanje prometa proizvoda u

teku¢em razdoblju

promocije =  povecanje prometa proizvoda u
predhodnom razdoblju

Najprije je potrebno utvrditi odnos izmedu povecanog
prometa hotelskog proizvoda i troSkova promocije u tekucoj
godini, a zatim isto to u predhodnoj godini. Sli€no se postupa i
tada kada se ucinkovitost promocije ocjenjuje za duze vremensko
razdoblje, npr. 3 ili 5 godina.

Nakon toga se stavljaju u odnos rezultat povecanog

prometa proizvoda u teku¢em razdoblju i rezultata povecanog
prometa proizvoda u predhodnom razdoblju.
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Iz ovih odnosa moze se izvu¢i odgovarajuéi zakljucak o
tome u kojoj je mjeri, provedena pomocija, bila uCinkovita.
Pozitivan rezultat upucuje na zakljucak da je provedena promocija
bila ucinkovita i da je treba nastaviti. U suprotnom, u promociji
hotelskog proizvoda treba promijeniti ciljeve, unaprijediti metode i
organizaciju provedebe promocije.

Prilikom mjerenja ucinkovitosti, povecani financijski promet
proizvoda nastao kao posljedica povecanja cijena hotelskih
usluga, treba iskljuciti.

Posebnu pozornost treba pokloniti analizi troskova
promocije. Osobito je vazno ocijeniti troskove promocijskih
materijala, prijenosnika promocijskih poruka te same organizacije
provedbe promocije. Ako je dio promocijskih aktivnosti povjeren
izabranoj promidzbenoj organizaciji, potrebno je i te troskove
(proviziju) dovesti u vezu s ostvarenim ucincima.
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V. Pitanja za razumijevanje i raspravu:

1. Koji je cilj planiranja promocije hotelskog proizvoda?

2. Sto ¢ini sadrzaj plana promocije hotelskog proizvoda?

3. Kako mogu biti organizirani poslovi promocije u hotelskom
objektu?

Koji su poslovi sluzbe promocije u hotelskom objektu?

Iz kojih se izvora financira promocija hotelskog proizvoda?
Kako se utvrduje prorac¢un promocije hotelskog proizvoda?
Tko i kako provodi promocijske aktivnosti hotelskog objekta?
Tko i kako nadzire provedbu promocijskih aktivnsoti?

© ® M@ v &

Kako se mjeri u¢inkovitost hotelske promocije?
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