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Sazetak

Strategije marketinga predstavljaju planirane pristupe i smjernice koje organizacije koriste kako
bi postigle svoje marketinske ciljeve. Strategije obuhvacaju odabir specifi¢nih metoda i taktika
za promociju, distribuciju i prodaju proizvoda ili usluga, s ciljem stvaranja konkurentske
prednosti i zadovoljavanja potreba ciljne skupine potrosaca. Razli¢ite vrste strategija
marketinga ukljucuju strategije rasta, diferencijacije proizvoda, segmentacije trziSta,
pozicioniranja, promocije, cijena i drugih aspekata marketinskog planiranja. Hilton hoteli
predstavljaju medunarodni lanac luksuznih hotela i odmaraliSta. Osnovan je 1919. godine od
strane Conrada Hiltona. Lanac je poznat po visokom standardu usluge, udobnosti i luksuznom
iskustvu koje pruza svojim gostima. Hilton hoteli imaju prisutnost Sirom svijeta i nude
raznovrsne usluge, ukljucujuéi hotelski smjestaj, restorane, konferencijske prostore i druge
sadrzaje. MarketinSka strategija Hilton hotela oznacava planirani pristup i taktike koje Hilton
hoteli primjenjuju kako bi ostvarili svoje marketinske ciljeve. Strategija obuhvaca odabir
marketinSkih aktivnosti i metoda koje ¢e omoguciti Hilton hotelima da privuku ciljnu publiku,
povecaju prepoznatljivost brenda, poboljSaju popunjenost hotela i odrze konkurentske
prednosti na trziStu. Strategija ukljucuje cimbenike kao §to su promocija, segmentacija trzista,
pozicioniranje, inovacije u uslugama te usmjerenost prema odredenim ciljnim skupinama kako
bi se postigla uspjesna prisutnost na trzistu hotela i1 hotelske industrije.

Kljucne rijeéi: Hilton, hotel, marketing, marketinska strategija, pozicioniranje, usluga



Summary

Marketing strategies represent the planned approaches and guidelines that organizations use to
achieve their marketing goals. Strategies include the selection of specific methods and tactics
for the promotion, distribution and sale of products or services, with the aim of creating a
competitive advantage and meeting the needs of the target group of consumers. Different types
of marketing strategies include growth strategies, product differentiation, market segmentation,
positioning, promotion, pricing, and other aspects of marketing planning. Hilton hotels
represent an international chain of luxury hotels and resorts. It was founded in 1919 by Conrad
Hilton. The chain is known for the high standard of service, comfort and luxury experience it
provides to its guests. Hilton hotels have a worldwide presence and offer a variety of services,
including hotel accommaodation, restaurants, conference facilities and other facilities. A Hilton
hotel marketing strategy refers to the planned approach and tactics that Hilton hotels use to
achieve their marketing goals. The strategy includes the selection of marketing activities and
methods that will enable Hilton hotels to attract the target audience, increase brand recognition,
improve hotel occupancy and maintain competitive advantages in the market. The strategy
includes factors such as promotion, market segmentation, positioning, service innovation and
targeting specific target groups in order to achieve a successful presence in the hotel market
and the hotel industry.

Keywords: Hilton, hotel, marketing, marketing strategy, positioning, service
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1. Uvod

Marketinska strategija je planiran pristup kako privuéi i zadrzati potrosace. MarketinSka
strategija je sustavan proces koji kombinira istrazivanje trzista, analizu konkurencije,
identifikaciju ciljne grupe, postavljanje ciljeva te odredivanje taktika i alata kojima ce se ti
ciljevi postici.

Marketinska strategija oznacava sveobuhvatan plan i pristup koje organizacija ili
poduzeée primjenjuje kako bi ostvarili svoje marketinske ciljeve. Ovaj plan ukljucuje
razlicite aspekte marketinga, poput analize trzista, ciljnih skupina, konkurencije, proizvoda
ili usluga, cijena, distribucije, promocije te drugih faktora koji imaju utjecaja na uspjeh na
trzistu.

U analizi trzista, prvi korak jest razumijevanje trzista na kojem organizacija posluje,
Sto ukljucuje proucavanje veliCine trziSta, trendova, potreba i1 preferencija potroSaca, kao i
identifikaciju konkurencije. Kada je rije¢ o ciljnoj skupini, vazno je definirati tko su idealni
potrosaci za organizaciju, odnosno ciljna skupina. U procesu pozicioniranja, klju¢no je
odrediti kako organizacija zeli da njeni proizvodi ili usluge budu percipirani u usporedbi s
konkurencijom. Organizacija treba definirati svoju jedinstvenu vrijednost i prednosti koje
nudi potrosac¢ima. U postavljanju ciljeva za marketin§ke kampanje, organizacija treba

uspostaviti jasne i mjerljive ciljeve.

1.1. Predmet i problem istraZivanja
Predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada su marketinske strategije u kontekstu poslovanja i
razvoja Hilton hotela.

Problem istrazivanja ovog zavr$nog rada je analiza i razumijevanje razliCitih vrsta
marketinSkih strategija koje su primijenjene u poslovanju Hilton hotela, s posebnim

fokusom na njihovu primjenu u razli¢itim trziSnim situacijama.

1.2.  Svrhai ciljevi istraZivanja
Svrha zavr$nog rada je detaljno istraziti razliCite strategije marketinga u poslovnom

okruzenju, s naglaskom na primjenu tih strategija u kontekstu Hilton hotela.



Cilj istrazivanja je prikazati razliite vrste strategija marketinga te prouciti njihovu

primjenu i efikasnost te analizirati specifi¢nosti marketinske strategije Hilton hotela,

uklju¢ujué¢i kako su primijenjene razliCite strategije kako bi se postigao uspjeh i

konkurentska prednost na trzistu.

1.3.

Znanstveno istrazivacke metode

U istrazivanju su se koristile sljede¢e znanstvene metode:

1.4.

Metoda sinteze - koristi se za izdvajanje klju¢nih saznanja, identifikaciju zajednickih
obrazaca, te izvlacenje glavnih zakljucaka.

Metode analize - koristi se za obradu, interpretaciju i razumijevanje prikupljenih
podataka.

Metoda deskripcije - koristi se za detaljno opisivanje specifiénih aspekata
istrazivanja.

Induktivne metode - koriste se za izvodenje opéih zakljucaka ili teorija na temelju
specifi¢nih primjera ili podataka.

Metode komparacije — koristi se za usporedbu i analizu razli¢itih elemenata, varijabli,
skupina ili situacija kako bi se identificirale sli¢nosti, razlike ili uzro¢no-posljedi¢ni
odnosi.

Metoda kompilacije - koristi se za prikupljanje, organiziranje i integriranje podataka,
informacija ili literature iz razli€itih izvora kako bi se stvorila cjelovita 1 pregledna
analiza teme istrazivanja.

Metode dedukcije - koriste se za izvodenje zakljucaka putem logickog zakljucivanja

na temelju poznatih ¢injenica, pretpostavki ili principa.

Struktura rada

Zavrsni rad je strukturno podijeljen na pet medusobno povezanih poglavlja te zapocinje

uvodom nakon kojeg su definirane strategije marketinga. Kroz trec¢e poglavlje su prikazane

vrste strategija marketinga u sklopu ¢ega su nabrojane i opisane najcesce vrste marketinga.

Kroz Cetvrto poglavlje su opisane marketinske strategije Hilton hotela u sklopu ¢ega je

prikazana SWOT analiza, povijest i marketinska strategija Hiltona.



2. Strategije marketinga

Marketing je proces promicanja i prodaje proizvoda i usluga, ukljucujuci istrazivanje trzista
i oglasavanje. Danas je marketing bitan dio strategije rasta svake organizacije. Mnoge tvrtke
koriste marketinSke metode nesvjesno kako bi se promovirale i povecale prodaju svojih
proizvoda i usluga. Marketing je jedan od najbitnijih elemenata danasnjih organizacija.
Svaka strategija koja se koristi za pomo¢ grupi, tvrtki ili pojedincu u postizanju njihovih
ciljeva spada u vrlo Siroku kategoriju poznatu kao marketing. Ciljevi marketinga su
podizanje svijesti o robnoj marki medu ciljanim trziStem, povecanje trziSnog udjela,
uvodenje tvrtke na nova domaca ili medunarodna trziSta, povecanje povrata ulaganja,
povecanje poslovne dobiti, optimiziranje toka konverzije, stjecanje novih potencijalnih
kupaca, poticanje lojalnosti kupaca i poveéanje prodajni.t

MarketinSka strategija je sveobuhvatni plan tvrtke za povezivanje s potencijalnim
kupcima i njihovo uvjeravanje da kupe njezine proizvode ili usluge. Marketinski plan obi¢no
ukljucuje ponudu vrijednosti tvrtke, kljuéne poruke robne marke, podatke o ciljnoj
demografiji kupaca i druge znacajne elemente.?

MarketinSka strategija obuhvaca sveobuhvatni poslovni plan za privlacenje
potencijalnih potrosaca i transformaciju istih u kupce proizvoda ili usluga tvrtke.
MarketinSka strategija ukljucuje definiranje vrijednosti koje tvrtka nudi, klju¢ne poruke o
robnoj marki, demografske podatke o ciljnoj publici 1 druge klju¢ne komponente visoke
razine.

Putem marketinske strategije, poduze¢e moze definirati svoje pozicioniranje na trzistu,
odabrati vrstu proizvoda koju ¢e proizvoditi, identificirati strateSke partnere s kojima ce
suradivati 1 odluciti o vrsti oglaSavanja i promocije koju ¢e primjenjivati. Posjedovanje jasno
definiranog marketinskog plana bitno je za uspjeh bilo kojeg poslovanja.*

Marketinska strategija naglasava identifikaciju trziSnih prilika, odredivanje ciljne
publike i kultiviranje marketinskog miksa kako bi se osigurale trajne konkurentne i

potrosacke koristi.

! pathmaperumna, C., R., Fernando, P. (2018): Factors affecting on consumer purchasing behavior of
Ayurvedic skin care products: A study of female consumers in Colombo District of Sri Lanka, Journal of
Management Matters , University of Rajarata, Volume 5, Number 1.

2 Anselmsson, J., Johansson, U., Persson, N, 2007.Understanding price premium for grocery products: a
conceptual model of customer-based brand equity".

3 Ibidem.

4 Pride, W. M., Ferrell, O. C. (2019). Foundations of marketing. Bostorn , USA: Cengae str. 42.
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2.1. Razine strategije marketinga

Odrediti pravu marketinsku strategiju bitno je za razvoj proizvoda i pozicioniranje na trzistu.

Razumijevanje osnovnih marketinskih strategija sluzi kao pocetna tocka u kreiranju

prilagodenih i u¢inkovitih marketingkih planova.®

Strategija marketinga moze se klasificirati na razli¢ite razine, ovisno o opsegu i dubini

kojom se bavi aspektima poslovanja i marketinga. Tri osnovne razine strategije marketinga

su prikazane u Tablici 1.

Tablica 1. Osnovne razine strategije marketinga

Strategija

Opis

Korporativna strategija

Razina strategije koja se fokusira na cjelokupnu organizaciju i
njezino mjesto na trziStu. U tom kontekstu, marketinska
strategija povezana je s misijom, vizijom i glavnim ciljevima
poduzeca. Pitanja koja se postavljaju na toj razini ukljucuju:
e U kojim industrijama ili sektorima bi trebalo djelovati?
e Kako se moze ostvariti konkurentska prednost na

globalnoj razini?

Poslovna (ili

konkurentska) strategija

Na ovoj razini, fokus je na odredenom poslovnom segmentu ili
trziStu. Strategije su ¢esto usmjerene na pitanja poput:

e Kako se moZe razlikovati od konkurencije?

e Koji segment trzista treba ciljati?

e Koje su kljuéne konkurentske prednosti u tom

segmentu?

Funkcionalna strategija

Na ovoj razini, fokus je na odredenim funkcionalnim
podrucjima unutar organizacije, kao $to su marketing, financije
ili proizvodnja. Kada se raspravlja o funkcionalnoj
marketinSkoj strategiji, razmatraju se pitanja poput:

e Kaoji su najefikasniji kanali za promociju?

e Kako optimizirati mjeSavinu proizvoda?

o Kaoje tehnike prodaje treba koristiti?

o Kako treba odrediti cijene proizvoda ili usluga?

Izvor: Izrada autorice prema Grbac, B., 2011.

5 Paviié, J., i dr., Osnove strateskog marketinga, Skolska knjiga, Zagreb, 2014.
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Odabir odgovarajué¢e marketinske strategije kljucan je element u razvoju proizvoda i
pozicioniranju na trziStu. Prije nego S§to se pristupi odabiru i formuliranju marketinske
strategije, neophodno je izvrsiti temeljitu analizu internih ¢imbenika unutar tvrtke, kao 1
eksternih ¢imbenika koji uticu na trziSte. Takva analiza omogucéuje donoSenje informiranih
i preciznih odluka u skladu s trzi$nim trendovima.®

Svaka od razina strategije marketinga ima svoje specifi¢ne alate, tehnike i metode, ali
sve zajedno moraju biti uskladene kako bi organizacija ostvarila svoje dugorocne ciljeve.

U svijetu poslovanja, strategija igra klju¢nu ulogu u usmjeravanju i postizanju ciljeva
organizacije. Na razini korporativne strategije, naglasak je na globalnom pozicioniranju
organizacije, s fokusom na misiju, viziju i glavne ciljeve. Kada se spustamo na razinu
poslovne ili konkurentske strategije, pristup postaje specifiniji prema odabranim trziSnim
segmentima i nac¢inima kako se istaknuti medu konkurencijom. S druge strane, funkcionalna
strategija zaroni duboko u specifi¢na operativna podrucja organizacije, koncentrirajuci se na
najbolje prakse i alate koji ¢e omoguciti uspjeSnu implementaciju prethodno definiranih
strategija.’

Svaka razina strategije ima svoju vaznost 1 doprinosi ukupnom uspjehu organizacije

na trzistu.

2.2. Planiranje i strateSki marketinski plan

MarketinSki plan predstavlja strateSki okvir koji poduzeca primjenjuju kako bi
organizirala, provela i nadzirala svoje marketinSke aktivnosti tijekom odredenog perioda.
Iako unutar poduzeca mogu postojati razli¢ite marketinske strategije za pojedine timove, sve
se one usmjeravaju prema zajedni¢kim poslovnim ciljevima.®
Marketing plan je dokument koji opisuje predstojece marketinske aktivnosti, kreiran s

ciljem povecanja dobiti poduzeca, obi¢no za narednu godinu ili prilikom lansiranja novog

proizvoda na trzistu.®

® Ibidem.

" Wilkie, W. L., Moore, E.S, Macromarketing as a Pillar of Marketing Thought, Journal of Macromarketing,
vol. 26, no.2, 2006.

8 Meler, M. (2002.), Marketing, Ekonomski fakultet, Osijek.

® Ibidem.



Jednom kada je izraden, olaksava definiranje trziSne pozicije poduzeca, identifikaciju
potroSaca 1 konkurenata, formiranje strategije, privlatenje 1 zadrzavanje klijenata,
anticipiranje buducih promjena te, kroz sve to, stvaranje pozitivne percepcije poduze¢a medu
javnoscu.

Marketing plan je nacrt koji sluzi kao osnova za provedbu i prac¢enje aktivnosti. Prema
Meleru (2002), mora nuzno obuhvacdati:

1. definiciju marketinskog mjesSavca koji ¢e biti ponuden, odredenju ciljnoj skupini i

vremenskom okviru;

2. potrebne resurse i troskove, kao i njihovu dinamiku;

3. ocekivane rezultate u smislu dobiti.1°

Acimovi¢ (1992) istiCe da je marketing plan osnovna tocka od koje polaze sve ostale
planirane aktivnosti unutar kompanije i nuzno zahtijeva marketinski input. S obzirom na
njegovu kljuénu ulogu u planiranju, esencijalno je da ga ne zanemarimo. U procesu
planiranja, prvo postavljamo pitanje o ocekivanom obujmu prodaje potrebnom za postizanje
ciljane dobiti, nakon cega slijedi detaljna analiza. Kako bismo bolje razumjeli ulogu
marketing planiranja u ukupnom menadZzmentu, u nastavku ¢e biti predstavljen prikaz
njegove pozicije i znacaja.!!

Marketinski plan sluzi kao klju¢na smjernica za poduzeca u organizaciji, provedbi i
nadzoru marketinSkih aktivnosti unutar odredenog vremenskog okvira.

Vaznost marketing plana ne lezi samo u sadrzaju, ve¢ i u procesu planiranja koji potice
kriticko razmiSljanje 1 strateSko planiranje, ¢ine¢i ga nezamjenjivim alatom u suvremenom

poslovnom menadZmentu.

10 Ibidem.
11 A¢imovié, M., "Marketing", ART/TABES, Pula, 1992.
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3. Vrste strategija marketinga

Strategije marketinga su planovi koje kompanije i pojedinci koriste kako bi postigli svoje
marketinske ciljeve i misije. Razli¢ite vrste strategija marketinga mogu se koristiti ovisno o
ciljevima, trzi$noj situaciji i ciljnoj publici.

Neke od najvaznijih vrsta strategija marketinga su prikazane u nastavku rada.

3.1. Strategije marketinga za zrela i opadajuca trziSta

Karakteristika zrelog trziSta je njegovo zasi¢enje, Sto ukazuje na cCinjenicu da vecina
potroSaca ve¢ ima ili upotrebljava odredeni proizvod. Rast prodajnih brojki pocinje
usporavati i postaje uskladen s rastom populacije. Distribucijski kanali postaju sve zasiéeniji,
dok je konkurencija na temelju cijena sve ze$¢a. Da bi privukla i zadrzala paznju potroSaca,
kompanije implementiraju sve naprednije strategije diferencijacije proizvoda i usluga, kao i
promocije. Ovo Cesto dovodi do vecih troskova, a uslijed padajucih cijena 1 do smanjenja
profita.?

Dok zrelost trziSta moze biti kratkotrajna za neke proizvode, drugi se mogu zadrzati u
toj fazi i desetlje¢ima. Iako je teSko precizno definirati kada faza zrelosti zapocinje, opcenito
se moze reci da pocinje kada trziste jos uvijek raste, ali tempo rasta prodaje se smanjuje.®

Trziste u opadanju karakterizira smanjenje potraznje, uzrokovan raznim vanjskim
¢imbenicima poput tehnoloskih promjena, promjena u potrebama i preferencijama potrosaca
ili promjenama u politikama vlade. Vecina proizvodaca teSko opstaje 1 Cesto se okrecu
agresivnim taktikama kako bi izbacili §to viSe konkurenata iz igre. Cijene i profiti dosegli su
dno, dok potroSaci gube interes. U fazi opadajuceg trzista, strateski marketinSki pristupi
obuhvacaju: prilagodbu trzista, prilagodbu proizvoda. Za trzista u opadanju, odgovarajuce
strategije ukljucuju: prekid poslovanja, ulaganja u poslovanje s ciljem rasta, postizanje
profitabilnosti kroz dominaciju trZiSta i ekstrakciju maksimalnih prihoda s minimalnim
ulaganjima radi brzog povrata novca.*

Na zrelim trZiStima, gdje je potraznja stabilna 1 trziSte zasi¢eno, strategije marketinga
Cesto se usmjeravaju na diferencijaciju proizvoda i usluga te intenzivnu promociju kako bi

se privukli 1 zadrzali potroSaci.

2 Renko, N. (2009.), Strategije Marketinga, Ekonomski fakultet - Zagreb., str. 290-295.
13 1bidem.
1% 1bidem.



Na opadaju¢im trziStima, gdje potraznja opada, strategije se obi¢no fokusiraju na
prilagodbu proizvoda, trzista i marketinskog mjesavca ili na agresivne taktike kako bi se

eliminirala konkurencija i maksimizirao povrat ulaganja.

3.2. Strategija rasta

Kako bi postavila strategije marketinskog rasta, poduzeée prvo mora ispitati svoj portfel;.
Poduzece treba pregledati svoj portfelj kako bi procijenilo snage i slabosti i identificiralo
prilike za rast poslovanja. Ovaj proces je poznat kao analiza portfelja. Tijekom analize
portfelja, tvrtka odluéuje u koje brendove i proizvode ée zadrzati ili prestati ulagati.®

Prvi korak analize portfelja je odredivanje strateskih poslovnih jedinica (SBU). Ovisno
o veli¢ini 1 poslovanju tvrtke, SBU moZze biti meduorganizacijski tim koji radi na liniji
proizvoda, marki ili jednom proizvodu. Nakon identificiranja svih bitnih SBU-ova, tvrtka ¢e
odrediti koja linija proizvoda predstavlja najvise moguénosti i treba primiti vise ulaganja.®

Popularan alat za analizu portfelja je Boston Consulting Group Matrix (BCG Matrix).

Tvrtke mogu koristiti razliCite alate za marketinSko planiranje koji im pomazu u
procjeni trzi$nih prilika. Nakon procjene poslovnog portfelja, pocinje razvoj marketinskih
strategija rasta. Za prepoznavanje i procjenu prilika za rast, tvrtka moze koristiti Ansoffovu
matricu. Ansoffova matrica takoder se naziva mreZa Sirenja proizvoda/trzista.l’

Kao strategiju rasta trziSni prodor mogu koristiti tvrtke koje zele povecati trzi$ni udio
jednog od svojih postoje¢ih proizvoda na postojecim trziStima. Ova strategija ukljucuje
najmanji rizik budué¢i da tvrtka radi ono §to ve¢ najbolje zna. Umjesto razvoja novih
proizvoda ili ulaska na nova trzista, tvrtka moze 'razviti' proizvod kroz razlicite prilagodbe
marketin§kog miksa.®

Razvoj trziSta joS je jedna vrsta strategije marketinskog rasta. Kada koristi ovu
strategiju, tvrtka pokuSava prona¢i nova trziSta za svoje postojece proizvode. Strategija
razvoja trzista ukljucuje viSe razine rizika jer tvrtka pokuSava u¢i na neistrazena trziSta. Kao
rezultat toga, trgovci moraju provesti opsezna istrazivanja trziSta kada koriste ovu

strategiju.®®

15 Sikavica, N., Siber, F., Voki¢, N. (2008.) Temelji menadZmenta. Zagreb: Skolska knjiga.

16 Ibidem.

e Marketing Growth Strategies, StudySmarter, dostupno na:
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/strategic-marketing-planning/marketing-growth-
strategies/, pristupljeno 20.7.2023.

18 |bidem.

9 Ibidem.
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Strategija rasta poduzeca odreduje kako ¢e tvrtka prosiriti svoje poslovanje i povecati
prihode i dobit, Sto moze ukljucivati rast kroz razvoj novih proizvoda ili ulazak na nova
trzista, ili neorganski rast putem spajanja i preuzimanja. Odabir prave strategije rasta klju¢an

je za dugoro¢ni uspjeh i odrzivost poduzeca.

3.3. Strategija diverzifikacije

Kada usluzna tvrtka dozivi usporavanje rasta, strategija diverzifikacije moze biti korisna jer
se oslanja na pokretanje novih poslovnih aktivnosti i proSirenje na nova trzista. lako ova
strategija nosi veci rizik zbog ulaska u nepoznato podrucje, moze se realizirati kroz
preuzimanje drugih poduzeca ili pokretanjem novih poslovnih grana unutar tvrtke.

Srodna diverzifikacija odnosi se na proSirenje na poslove koji su sli¢ni postojecim,
temeljeni na zajedni¢kim komponentama ili resursima.?’

Diverzifikacija putem srodnih poslova moze potencirati konkurentske prednosti i
rezultirati boljim financijskim ishodima nego kroz neovisno poslovanje. Integracijom
srodnih poslova, tvrtke mogu dijeliti resurse poput tehnologije, kapaciteta i marketinskih
aktivnosti, ¢ime se optimizira iskoristivost resursa i smanjuju troskovi. lako srodna
diverzifikacija Cesto pruza sinergijske prednosti, postoji i rizik od neostvarenja predvidenih
sinergija ili precjenjivanja vrijednosti akviziranog subjekta.?:

Nesrodna diverzifikacija oznacava ulaganje u poslove koji se bitno razlikuju od
primarnih aktivnosti poduzeca, bez jasnih sinergija u aspektima kao $to su tehnologija,
trziSte ili kanali distribucije. Ova strategija se ¢esto usvaja kada poduzece trazi nove prilike
zbog smanjenja profitabilnosti u osnovnom poslu ili ima viSak resursa koji ne moze efikasno
upotrijebiti u svojem osnovnom poslovanju. lako je nesrodna diverzifikacija jedna od
najrizi¢nijih strategija zbog nedostatka povezanosti izmedu razli¢itih poslovnih jedinica,
poduzeéa se Gesto odluéuju za nju putem akvizicija ili kroz interni razvoj.??

Strategija diverzifikacije omogucava poduzec¢ima proSirenje poslovanja kroz nove
proizvode ili trzista, ¢esto izvan svoje primarne djelatnosti. Dok srodna diverzifikacija tezi
ekspanziji u povezanim poslovnim segmentima, nesrodna diverzifikacija ulazi u potpuno

nove i nevezane sektore.

20 Kotler, P., Keller, K., Marketing Management 13th ed., Prentice Hall, New Jersey, 2008.
2L |bidem.
22 |bidem.



3.4. Strategija diferencijacije proizvoda

Strategija diferencijacije je pristup koji tvrtke razvijaju pruzajuci kupcima nesto jedinstveno,

drugacije i razlicito od stavki koje njihovi konkurenti mogu ponuditi na trzistu. Glavni cilj

implementacije strategije diferencijacije je povecanje konkurentske prednosti. Tvrtka ¢e to

obi¢no postici analizom svojih snaga i slabosti, potreba svojih kupaca i ukupne vrijednosti

koju moze pruziti.3

Strategije diferencijacije proizvoda opcenito spadaju u nekoliko kategorija na temelju

jedinstvenih atributa na koje su usredotoéene.?*

Vrste strategije diferencijacije proizvoda su prikazane u Tablici 2.

Tablica 2. Vrste strategije diferencijacije proizvoda

Vrste strategije
diferencijacije

proizvoda

Najvaznije karakteristike

Diferencijacija kvalitete

Ova se strategija temelji na ponudi proizvoda vise kvalitete od
konkurencije. Kvaliteta se moze odnositi na trajnost,
pouzdanost, funkcionalnost, u¢inkovitost ili druge aspekte koje

kupci dozivljavaju kao pokazatelje kvalitete.

Diferencijacija cijena

Ova strategija moze i¢i na dva nacina — moZzete se razlikovati
tako Sto cete ponuditi nize cijene od svojih konkurenata,
privlace¢i kupce koji paze na troSkove. Alternativno, mozete
postaviti viSe cijene kako biste svoj proizvod pozicionirali kao

vrhunski ili luksuzni.

Razlikovanje znacajki

Ovom strategijom tvrtka naglasava jedinstvene znacajke svog
proizvoda koje je izdvajaju od konkurencije. To mogu biti
dodatne funkcije, jednostavnost koristenja, fleksibilnost,
kompatibilnost ili bilo koje druge znacajke koje dodaju

vrijednost za kupca.

Razlikovanje dizajna

Ovo ukljucuje razlikovanje proizvoda na temelju njihovog
dizajna ili estetike. To moZe ukljucivati izgled, osjecaj, stil ili

¢ak korisnicko sucelje proizvoda.

23 Differentiation Strategy: Definition, Benefits and Creation, dostupno na: https://www.indeed.com/career-
advice/career-development/differentiation-strategy, pristupljeno 25.7.2023.

2 |bidem.

10


https://www.indeed.com/career-advice/career-development/differentiation-strategy
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/differentiation-strategy

Diferencijacijausluga | To je kada se tvrtka razlikuje od sebe nudeé¢i vrhunsku
korisni¢ku uslugu. To moze ukljucivati savjetovanje prije
prodaje, usluge dostave 1 instalacije, podrSsku nakon prodaje,

jamstvo ili pravila povrata 1 jo§S mnogo toga.

Diferencijacija Neke tvrtke razlikuju svoje proizvode na temelju pogodnosti,
distribucije nude¢i brzu dostavu, Siru dostupnost ili ekskluzivne

distribucijske kanale.

Diferencijacija  robne | Tvrtka se razlikuje kroz svoju reputaciju marke, nasljede, pricu,

marke vrijednosti ili Zivotni stil koji promovira.

Diferencijacija odnosa | Ova strategija ukljucuje izgradnju boljih odnosa s kupcima
nego s konkurencijom. To moze ukljucivati personalizaciju,
izgradnju zajednice oko vaseg proizvoda ili marke, programe

vjernosti i druge nacine poticanja veze s kupcima.

Tehnoloska Ovo ukljucuje koristenje napredne tehnologije ili jedinstvenih
diferencijacija proizvodnih procesa kako bi se ponudili proizvodi s kojima se

konkurenti ne mogu mjeriti.

Izvor: Izrada autorice prema Product differentiation strategy in marketing with types and

examples, dostupno na: https://thestrategystory.com/blog/product-differentiation-strateqy-

in-marketing-with-types-examples/, pristupljeno 25.7.2023.

Svaka metoda diferencijacije moze donijeti svoje prednosti i izazove, a njena
uspjesnost moze biti uvjetovana trziSnim prilikama, zeljama potro$aca 1 kapacitetima te
resursima poduzeca.

Primjeri strategije diferencijacije proizvoda su prikazani u Tablici 3.

Tablica 3. Primjeri strategije diferencijacije proizvoda

Proizvod Diferencijacijska | Primjer

strategija

Mobilni telefon | Kvaliteta kamere | iPhone s naprednom kamerom za fotografije

Kava Izvor zrna Kava "single origin" iz Etiopije

Sportske tenisice | Tehnologija dona | Adidas Boost tehnologija dona

Automobil Eko-tehnologija | Toyota Prius hibridni model

Kozmetika Sastojci Lush proizvodi s prirodnim sastojcima
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Slusalice Bezi¢na Apple AirPods Pro s ANC tehnologijom

tehnologija

Izvor: Izrada autorice

Diferencijacija omogucava poduzeé¢ima da se istaknu medu konkurencijom i pruze
potrosacima jedinstvenu vrijednost koja nije lako dostupna kod drugih brendova. Ako
potrosaci percipiraju da proizvod ima posebnu vrijednost ili superiorne karakteristike u
odnosu na konkurentske proizvode, poduzeée moze postaviti viSu cijenu i ostvariti vece
marze.

Kada poduzece uspjesno diferencira svoj proizvod, to moze potaknuti ve¢u vjernost
kupaca, jer su manje skloni prelasku na konkurentske proizvode koji ne nude istu

diferenciranu vrijednost.

3.5. Strategije segmentacije trziSta
Segmentacija trzista je marketinski izraz koji se odnosi na okupljanje potencijalnih kupaca
u grupi ili segmentima sa zajednickim potrebama 1 koji na slian nalin reagiraju na
marketin§ku akciju. Segmentacija trziSta omogucuje tvrtkama ciljanje na razlicite kategorije
potrosaca koji razli¢ito jedni od drugih percipiraju punu vrijednost odredenih proizvoda i
usluga.?®

Segmentacija je proces podjele trziSta prema odredenim kriterijima. Poduzece nije u
mogucnosti potpuno zadovoljiti sve potrebe trziSta, pa se odlucuje za ono koje smatra
najprivla¢nijim.?®
Postoje tri pristupa definiranju ciljnog trzista, a prikazani su u Tablici 4.

Tablica 4. Pristupi definiranju ciljnog trziSta

Pristupi  definiranju | Opis

ciljnog trzista

Masovni pristup Koristi jedinstveni program za Siroko trziSte. Takav pristup je

mogu¢ samo u slucaju visokoserijske proizvodnje.

% Kotler, P. et.al. (2006) Osnove marketinga, Setvrto europsko izdanje, Zagreb, Mate, Zagrebacka $kola
ekonomije i managementa.

% Meler, M. (2002) Marketing, dotiskano izdanje, Osijek, Sveudiliste Josipa Jurja Strosmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet u Osijeku.
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Segmentacija Poduze¢e nema dovoljno kapaciteta. Definiraju se uze potrebe
trzista ili potrebe manjeg broja kupaca. Prisutna je kontrola

troSkova, a proizvod je oblikovan prema zahtjevima grupe kupaca.

Multipla Kombinira prva dva pristupa. Obuhvaca veéi broj segmenata s
segmentacija razli¢itim marketin§kim planom. Omogucuje ostvarivanje visokog
profita, poduzece se susre¢e s vise grupa kupaca, ima razlicite

ponude za sve njih, razli¢ite cijene i promotivne aktivnosti.

Izvor: Izrada autorice prema Kesi¢, T., 2006.

Faze procesa segmentacije ukljuuju odredivanje karakteristika i potreba kupaca,
analizu sli¢nosti i razlika medu kupcima, razvoj profila grupe kupaca, izbor segmenata —
grupa kupaca pozicioniranje ponude poduzeéa u odnosu na konkurenciju i formuliranje
odgovarajuéeg marketinskog plana.?’

Strategije segmentacije trziSta obuhvacaju diferenciranje, koncentrisanu i
nediferenciranu pristup. Diferenciranje se fokusira na viSe segmenata sa specificnim
ponudama za svaki segment. Koncentrisani pristup je usmjeren na zadovoljenje potreba
jednog ili nekoliko usko definiranih segmenata, dok nediferencirana strategija cilja na
cjelokupno trziste s jedinstvenom ponudom.

Segmentacija trziSta ima dvostruku ulogu, kao alat za istrazivanje trzista i kao klju¢ni
element u provodenju marketinske strategije. Segmentacija trziSta predstavlja proces kojim
se raznovrsno trziste s razli¢itim karakteristikama i varijablama dijeli na manje dijelove koji
su dovoljno homogeni da se moZe govoriti o njihovoj reprezentativnosti. Kroz ove definirane
trziSne segmente, ponudaci mogu optimizirati zadovoljstvo potreba u svakom od tih

segmenata putem prilagodenih marketingkih programa.?®

3.6. Strategija pozicioniranja

Pozicioniranje na trzi$tu odrazava sposobnost utjecaja na percepciju potrosaca.?®

27 |bidem.
28 |phidem.
2 |pidem.

13



Konkurentska prednost se manifestira kao atribut koji omogucuje tvrtki da prevlada

svoje konkurente, omogucujuci joj postizanje prednosti u domenu marke ili proizvoda u

odnosu na konkurenciju.*

Razliite strategije pozicioniranja su prikazane u Tablici 5.

Tablica 5. Razli¢ite strategije pozicioniranja

korisnickoj skupini

Razlicite strategije | Opis

pozicioniranja

Pozicioniranje prema | Marka se pozicionira kao ekonomska opcija, pruzajuci

cijeni pristupacne proizvode ili usluge, poput "najboljeg omjera
cijene i kvalitete".

Pozicioniranje prema | Fokusira se na visoku kvalitetu proizvoda ili usluge,

kvaliteti naglaSavajuéi izvrsnost i premium karakteristike, kao Sto je
"luksuzna kvaliteta".

Pozicioniranje prema | NaglaSava se poseban atribut proizvoda ili usluge, kao §to je

atributima "najbrzi" ili "najlaksi".

Pozicioniranje prema | Cilja se specifi¢na skupina potrosaca, kao Sto je "idealno za

mlade profesionalce™.

Pozicioniranje prema | Istice se razlika u odnosu na konkurenciju, kao sto je "bolji od
konkurenciji XYZ proizvoda®.
Pozicioniranje prema | Naglasava se specificna primjena proizvoda, kao S§to je

problemu koji rjesava

upotrebi "idealno za putovanja”.

Pozicioniranje prema | Povezuje se s odredenim vrijednostima ili uvjerenjima, kao
vrijednostima Sto su "ekoloski prihvatljivo" ili "eticki proizvedeno".
Pozicioniranje prema | Stvara emocionalnu vezu s potrosacima, kao $to je "dijelimo
osjecajima radost".

Pozicioniranje prema | Naglasava se kako proizvod ili usluga rjesava specifi¢ne

probleme, kao Sto je "rjeSenje za suhu kozu".

Izvor: Izrada autorice prema What Is Positioning Strategy? 4 Types of Positioning

Strategies, dostupno na: https://www.masterclass.com/articles/positioning-strategy,

pristupljeno 26.7.2023.

%0 Previsi¢ J., Ozreti¢ Doden, D. (2004). Segmentacija trzista, predvidanja, pozicioniranje. U Jozo Previsi¢,
Purdana Ozreti¢ Dosen (ur.) Marketing.Zagreb: Adverta d.o.o., str. 131-169.
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Cilj pozicioniranja na trziStu je etablirati imidz ili identitet marke ili proizvoda, dok
osobni brand oznacava ono $to drugi percipiraju kao nas identitet, povezujuci ga s atributima
1 vrijednostima koje prenosimo, $to postaje posebno vazno u poslovnom okruzenju.

Istrazivanje pozicioniranja proizvoda ima dva osnovna cilja: identificiranje mjesta
odredenog proizvoda u odnosu na konkurenciju te provjera uskladenosti izmedu percepcije
potrosaca i strateskog plana tvrtke. Kada percepcija potrosaca i namjere marketinskih
strucnjaka nisu uskladene, to moze rezultirati "kratkim spojem" u promociji, Sto dalje vodi
do slabijih prodajnih rezultata proizvoda koji je nepravilno pozicioniran. Pozicioniranje je
relevantno i za nove i za veé postojeée proizvode.®!

U vezi s buduénoséu novog proizvoda, klju¢no je odgovoriti na pitanja kao Sto su:
zauzima li proizvod slobodno mjesto na trziStu (nisu), ili se natjeCe s ve¢ postojecim
proizvodima; je li pozicioniranje u skladu s pocetnom vizijom stru¢nog tima; je li ciljna
populacija (segment) dovoljno velika da opravda daljnje ulaganje u proizvod. S druge strane,
pozicioniranje postojeéeg proizvoda ima cilj odrediti njegov polozaj u odnosu na
konkurenciju i procijeniti u¢inke eventualne strategije repozicioniranja.>?

Analiza pozicije u odnosu na konkurente omogucuje razumijevanje toga kako
proizvode percipira Sira javnost i1 potrosaci, koje kljucne karakteristike cijene 1 gdje se
proizvod tvrtke pozicionira u tom perceptivnom prostoru. U¢inci repozicioniranja jasno
postaju vidljivi samo kroz kontinuirano pracenje perceptivnih mapa marki, usporedujuci ih
s marketinskim intervencijama koje mijenjaju poloZaj vlastite marke.*

Prednost pozicioniranja leZi u stvaranju konkurentske prednosti 1 njenom isticanju u
odnosu na druge konkurente. Ponudena su tri moguca pristupa: jacanje trenutne pozicije u
svijesti potroSaca, zauzimanje slobodnih podrucja na trzistu koja jo§ nitko nije zauzeo uz
poslovno opravdanje te repozicioniranje radi osvajanja povoljnije pozicije. Odluke o
pozicioniranju temelje se na rezultatima istrazivanja trzista koja prikazuju kako potrosaci
percipiraju razli¢ite marke dostupnih proizvoda. Podaci prikupljeni 1 analizirani uz pomo¢
slozenih statistickih metoda koriste se za izradu mapa percepcije koje pomazu u odredivanju
pozicije proizvoda.®*

Pozicioniranje proizvoda u skladu s strategijama trzista je prikazano u Tablici 6.

31 Milas, G. (2007). Psihologija marketinga. Zagreb: Target.

32 1bidem.

3 1bidem.

3 Previsic J., Skare, V. (2004). Proizvodi. U Jozo Previsi¢, Purdana Ozreti¢ Dosen (ur.) Marketing.Zagreb:
Adverta d.o.0., str. 169-200.
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Tablica 6. Pozicioniranje proizvoda u skladu s strategijama trzista

Proizvod Strategije Poduzece Primjer
pozicioniranja
trzista
Sportska obuc¢a | Prema korisni¢koj | Nike "Za profesionalne sportase i
skupini entuzijaste.”
Organski Prema Whole Foods | "Za ljude koji cijene zdravu
prehrambeni vrijednostima Market ishranu."
proizvodi
Luksuzni Prema kvaliteti Mercedes-Benz "Luksuz, performanse i
automobili inovacija."
Mobilni uredaji | Prema atributima | Apple "Revolutivni dizajn i
intuitivna tehnologija.”
Turisti¢ki Prema problemu | G Adventures "Istrazivanje avantura diljem
aranzmani koji rjesava svijeta.”
Niskokalori¢ni | Prema Coca-Cola "Manje kalorija, isti
napitak konkurenciji osvjezavajuéi okus."

Izvor: Izrada autorice

Prethodno prikazana tablica sadrzi informacije o razli¢itim proizvodima, njihovim

strategijama pozicioniranja na trZiStu, poduze¢ima koja ih predstavljaju te primjerima koji

ilustriraju te strategije. Razli¢iti proizvodi koriste razliite strategije pozicioniranja trzista,

kako bi se privukla ciljana skupina potroSaca i postigla konkurentska prednost na trZistu.
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4. Hilton hoteli

Hilton je globalni lanac hotela koji pruza usluge smjestaja, restorane, spa centre, objekte za
sastanke 1 konferencije te druge usluge. Takoder, Hilton posjeduje vjernicki program pod
nazivom Hilton Honors.*®

Hilton nudi Sirok raspon hotela s razli¢itim brendovima, ukljuc¢uju¢i Hilton Hotels &
Resorts, Waldorf Astoria Hotels & Resorts, Conrad Hotels & Resorts, DoubleTree by Hilton,
Embassy Suites by Hilton, Hilton Garden Inn, Hampton by Hilton i mnoge druge.®

Hiltonova vizija je "biti najgostoljubivija kompanija na svijetu - putem izvanrednog
iskustva, povezivanja svijeta i vodstva u inovacijama”. Misija Hiltona je "biti prvoklasna
hotelska kompanija koja stvara iznimno iskustvo za goste, znacajnu vrijednost za dionicare,
prilike za razvoj za tim ¢lanove i doprinosi zajednicama u kojima djeluju".%’

Hilton je prisutan u preko 100 zemalja diljem svijeta, s tisu¢ama hotela i resorta.
Internacionalizacija je klju¢na strategija Hiltona kako bi zadovoljio globalnu potraznju za
luksuznim smjestajem i gostoljubivoséu.®®

Hilton je jedan od najpoznatijih i najuglednijih lanaca luksuznih hotela na globalnoj
razini. Njihov dugogodiSnji ugled 1 uspjesna povijest pruzaju gostima osjecaj sigurnosti i
povjerenja u kvalitetu usluge.

Hilton ima Siroku globalnu mreZu hotela smjestenih u razli¢itim destinacijama diljem
svijeta. Ova globalna prisutnost omogucava im da zadovolje potrebe raznolike klijentele i
pruze konzistentno visoke standarde usluge gdje god gosti odluce boraviti.

Hilton je poznat po pruzanju visoko kvalitetnih usluga i iznimnih iskustava gostima.
Njihova predanost pruZanju najboljeg moguceg boravka doprinosi njihovom znacaju u
ugostiteljstvu.

Hilton hoteli su klju¢ni akter u industriji ugostiteljstva, igraju¢i ulogu lidera u pruzanju
luksuznih iskustava, postavljanju standarda kvalitete usluge i inovacijama u sektoru. Njihova
globalna prisutnost i ugled ¢ine ih prepoznatljivim i trazenim izborom za putnike diljem

svijeta.%

% Hilton Foundation, dostupno na:
https://www.streetdirectory.com/travel quide/210602/hotels and hostels/the history of hilton_hotels.html,
pristupljeno 26.7.2023.

3 1bidem.

37 |bidem.

38 |hidem.

39 |bidem.
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4.1. Povijest Hilton hotela
Prvi hotel Hilton nastao je 1919. godine, kada je Conrad kupio hotel Mobley s 40 soba u

Ciscu u Teksasu. U godinama koje su uslijedile, prosirio je portfelj Hiltona diljem Teksasa,

otvorivsi nove hotele u Dallasu, Abileneu, Wacou i El Pasu.

Vremenska lenta Hilton hotela je prikazana u Tablici 7.

Tablica 7. Vremenska lenta Hilton hotela

Godina Dogadaji

19109. Conrad Hilton ulazi u hotelijerstvo kupnjom The Mobley, lokalnog hotela
u Ciscu, Texas.

1925. Otvoren je prvi hotel sluZzbenog imena Hilton u Dallasu, Teksas.

1946. Osnovana je tvrtka The Hilton Hotels Corporation i postaje prva hotelska
tvrtka koja se uvrStava na burzu u New Yorku.

1949. Otvoren je Caribe Hilton u Puerto Ricu, oznacavajuéi pocetak Hilton
International.

1954. Conrad Hilton kupuje Statler Hotel za 111 milijuna dolara, najvecu
transakciju nekretninama tog vremena.

1964. Hilton International postaje zasebna tvrtka.

1967. Hilton International je preuzeo Trans World Airlines.

1969. Otvoren je prvi DoubleTree hotel u Scottsdaleu, AZ.

1970. Hilton ulazi u poslovanje igara na sre¢u preuzimanjem hotela Flamingo 1
Las Vegas International (kasnije Las Vegas Hilton).

1981. Osnovan je Conrad Hotels za upravljanje luksuznim hotelima i
odmaralisStima.

1995. Pokrenut je Hilton.com.

2006. Hilton Hotels Corporation ponovno preuzima Hilton International i Siri
svoj portfelj brendova diljem svijeta.

2007. Hilton Hotels Corporation spaja se s The Blackstone Groupom, koji se
bavi nekretninama i privatnim kapitalom.

2009. Hilton Hotels Corporation mijenja ime u Hilton Worldwide.

Izvor: autorice  prema  Hilton  Sirom  svijeta, dostupno  na:

https://www.companieshistory.com/hilton-worldwide/, pristupljeno 20.7.2023.
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Povijest Hilton hotela zapocinje 1919. godine kada je osniva¢ Conrad Hilton usao u
hotelijerstvo kupnjom The Mobley hotela u Ciscu, Texas. Tada je postavljena temeljna
kamenica za ono S§to ¢e kasnije postati jedan od najpoznatijih i najvecih lanaca hotela u
svijetu.

Klju¢na prekretnica bila je 2006. godina kada je Hilton Hotels Corporation ponovno
preuzeo Hilton International, ujedinjujuci tvrtke i obogativsi svoj portfelj raznolikim
brendovima Sirom svijeta.

Nakon promjene imena iz Hilton Hotels Corporation u Hilton Worldwide Holdings
Inc. 2009. godine, tvrtka je nastavila s inovacijama, Sirenjem i odrzavanjem svog ugleda kao
vodeceg svjetskog igraca u industriji ugostiteljstva.*’® Povijest Hilton hotela svjedoci o
njihovom kontinuiranom uspjehu, posvecenosti kvaliteti usluge i izgradnji ne samo hotela,

vec 1 iskustava za putnike diljem svijeta.

4.2. SWOT analiza Hilton hotela

Hilton kao kompanija s dugom povijeséu i globalnim prisustvom nalazi se u zreloj fazi
zivotnog ciklusa. lako 1 dalje raste 1 §iri svoje poslovanje, vec¢ je uspostavio snazno ime 1 ima
stabilnu bazu vjernih gostiju.

SWOT analiza je prikazana u Tablici 8.
Tablica 8. SWOT analiza

Snage Slabosti
e Ugledan i prepoznatljiv brend s e Ovisnost o trziStu putovanja i
visokim standardima usluge turizma, $to moze biti osjetljivo na
e Globalno prisustvo i veliki broj ekonomske 1 geopoliticke faktore
hotela u klju¢nim destinacijama e Potencijalna konkurencija od drugih
e Raznolikost brendova koji mogu uglednih hotelskih lanaca

zadovoljiti razlicite ciljne segmente
potroSaca

e Hilton Honors program koji potice
vjernost i pruza dodatne pogodnosti

gostima

40 |bidem.
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Prilike Prijetnje
e Rast globalnog turizma i povecanje e Konkurencija s drugim uglednim
potraznje za luksuznim smjestajem hotelskim lancima
e Razvoj novih tehnologija i e Promjene u putnickim navikama i
digitalnih platformi za poboljsanje preferencijama
korisnickog iskustva i komunikaciju e Ekonomska nestabilnost koja moze
s gostima utjecati na potraznju za hotelskim
e Mogucénost prosirenja u nova trzista smjeStajem
I destinacije e Geopoliticki faktori koji mogu
utjecati na sigurnost putovanja
e Tehnoloske promjene 1 digitalna
disrupcija u hotelskoj industriji

Izvor: lIzrada autorice prema SWOT analiza Hilton hotela, dostupno na:

https://www.mbaskool.com/brandguide/tourism-and-hospitality/4284-hilton-hotels-and-

resorts.html, pristupljeno 20.7.2023.

U okviru "Snaga" istaknut je ugledan i prepoznatljiv brend s visokim standardima
usluge, globalno prisustvo 1 raznolikost brendova za razlicite ciljne segmente potroSaca te
Hilton Honors program koji potice vjernost. S druge strane, "Slabosti" ukljucuju ovisnost o
turisti¢kom trzistu, osjetljivost na ekonomske i geopoliti¢ke faktore te mogucéu konkurenciju
uglednih hotelskih lanaca. U kategoriji "Prilika" istiCu se rast globalnog turizma, razvoj
tehnologija za poboljSanje korisni¢kog iskustva i proSirenje na nova trziSta. "Prijetnje"
obuhvacaju konkurenciju, promjene u putni¢kim preferencijama, ekonomsku nestabilnost,
geopolitike faktore te tehnoloske promjene u hotelskoj industriji.

Ima dugogodisnju povijest uspjesnog poslovanja, visok ugled i prepoznatljiv brend.
Njegovo globalno prisustvo u klju¢nim destinacijama pruza mu prednost u privlacenju
razli¢itih vrsta gostiju.*!

Poduzece biljezi stabilan rast i postize pozitivne rezultate u prethodnim godinama.
Hiltonova sposobnost diversifikacije putem razli¢itih brendova omogucuje mu da zadovolji
razlicite ciljne segmente potrosaca i prilagodi se njithovim preferencijama.

Hilton uspje$no cilja raznolike ciljne segmente potroSaca. Njegova Siroka paleta

brendova omogucuje mu da zadovolji potrebe razli¢itih skupina gostiju.

41 Hilton hoteli, dostupno na: https://www.hilton.com/en/corporate/, pristupljeno 20.7.2023.
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Hiltonova strategija pozicioniranja ukljucuje prilagodavanje razli¢itim ciljnim
segmentima potrosaca putem razlicitih brendova i pruzanje usluga visoke kvalitete.

Hilton se usredotocuje na zadovoljavanje potreba razlicitih vrsta gostiju, bilo da su to
luksuzni putnici, putnici koji putuju zbog posla, obitelji ili oni koji traze pristupacan
smjestaj.*?

Kroz svoje raznolike brendove, Hilton se uspjesno pozicionirao kao vodeci hotelski
lanac koji nudi kvalitetan smjestaj, vrhunsku uslugu i1 razne sadrzaje. Njegov ugled,
prepoznatljivost 1 vjerni¢ki program pridonose izgradnji povjerenja i lojalnosti medu
potrosa¢ima.

Hiltonova sposobnost prilagodavanja razli¢itim ciljnim segmentima, od luksuznih
putnika do obitelji i poslovnih subjekata, omogucuje im da maksimalno iskoriste potencijal
trziSta. Stalna inovacija, poboljSanje korisni¢kog iskustva 1 kvalitete usluge kljucni su
elementi njihove strategije kako bi se zadrzao konkurentan polozaj na trziStu i nastavio

privladiti nove i postojece potrosace.

4.3. Marketinska strategija Hiltona
MarketinSka strategija Hilton hotela usredotoc¢ena je na stvaranje izuzetnog okruZenja za
hotelske ugostiteljske usluge, pruzajuci neusporediva iskustva svakom klijentu. S pravim
pristupom, Hilton ima potencijal postati vodeca sila u ugostiteljskom sektoru. To zahtijeva
primjenu strategija segmentacije, ciljanja, cijena i pristupa uslugama. Inovativnim
marketin§kim naporima, stimulansima i programima za lojalnost kupaca, Hilton moZze
privuéi nove kupce i izgraditi ¢vrste osnove za povratne goste.*?

MarketinSka strategija Hiltona je prikazana u Tablici 9.
Tablica 9. Marketinska strategija Hiltona

Marketinska | Opis Primjeri

strategija

Strategija Hilton primjenjuje strategiju rasta | Hilton  otvara  novi
rasta za Hilton | kontinuiranim pro$irivanjem svoje mreze | luksuzni resort U

hotela na globalnoj razini. To ukljucuje | egzoticnoj  destinaciji

izgradnju novih hotela u  kljuénim | kako  bi  privukao

42 |bidem.
4 Hilton Hotel Marketing Plan, dostupno na: https://samples.freshessays.com/hilton-hotel-marketing-
plan.html, pristupljeno 29.7.2023.
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destinacijama i povecanje broja soba kako bi

privukao nove goste i povecao trzisni udio.

putnike zeljne

luksuznog iskustva.

Strategija
diverzifikacije

Diverzifikacija je klju¢na za Hilton,

ukljucujuéi ulazak u razli¢ite segmente trzista

Hilton lansira novi lanac

hotela usmjerenih na

proizvoda za
Hilton

jedinice, luksuzne sadrZaje i personaliziranu

uslugu koja privlaci zahtjevne goste.

za Hilton poput poslovnih  putovanja, obiteljskih | millenijalce s modernim
odmora i luksuznih iskustava. Time se |i tehnoloski naprednim
smanjuje rizik od ovisnosti o jednom trzistu. | sadrzajem.

Strategija Hilton se isti¢e kroz diferencijaciju svojih | Hilton nudi posebne

diferencijacije | usluga, nudeé¢i visokokvalitetne smjeStajne | wellness pakete Kkoji

ukljucuju luksuzne spa
tretmane i zdravu

prehranu za goste koji

pozicioniranja

za Hilton

brand hotela koji nudi vrhunsku uslugu,
udobnost i nezaboravna iskustva. Time se
identitet medu

stvara  prepoznatljiv

konkurencijom.

traze  opustanje i
zdravlje tijekom

boravka.
Strategije Hilton koristi strategiju segmentacije kako bi | Hilton ima posebne
segmentacije | zadovoljio razli€ite tipove gostiju, ukljucujuéi | ponude za obitelji koje
trzista za | poslovne putnike, obitelji, parove i turiste. | ukljuuju djecje
Hilton Svaki segment dobiva prilagodene usluge i | aktivnosti i obiteljske
sadrzaje. sadrzaje kako bi
privukao obiteljske

putnike.
Strategija Hilton se pozicionira kao luksuzni i ugledni | Hilton se pozicionira

kao  destinacija za
poslovne putnike Kkoji
traze udobnost i
profesionalnu atmosferu

tijekom boravka.

Izvor: lzrada autorice

Hilton se isti¢e visokim standardima usluge i luksuznim sadrzajima koje pruza svojim

gostima. Njihovi hoteli su opremljeni najboljim sadrZajima i udobnostima kako bi gostima

osigurali jedinstvena iskustva koja prevazilaze ocekivanja.
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Hilton koristi strategiju segmentacije kako bi prilagodio svoje ponude razlicitim
ciljnim skupinama. Kroz razli¢ite brendove poput Hilton Hotels & Resorts, DoubleTree,
Hampton by Hilton i drugih, usmjeravaju se na razliCite potrebe i preferencije putnika,
ukljucujucéi poslovne putnike, obitelji, turiste 1 vise.

Hilton Honors program potice vjernost gostiju putem nagradivanja i pruzanja dodatnih
pogodnosti.

Hilton koristi najnoviju tehnologiju kako bi poboljSao korisnicko iskustvo. Online
rezervacije, mobilne aplikacije za brzu prijavu/odjavu, tehnoloski opremljene sobe i druge
inovacije pruzaju moderno iskustvo gostima.

Hilton promice odrzive prakse i drustvenu odgovornost. Njihovi napori za smanjenje
ekoloskog otiska i podrika lokalnim zajednicama dodatno poboljsavaju percepciju brenda.**

Hilton hoteli su usvojili snaznu marketinsku strategiju pozicioniranja kao lideri u
industriji ugostiteljstva. Ova strategija temelji se na uspostavljanju i odrzavanju ugleda kao
vodeceg luksuznog hotela, kako bi privukli razlicite ciljne skupine i stvorili prepoznatljivu
prisutnost na trzistu.*®

Hilton hoteli naglaSavaju svoju dugogodisnju povijest, kvalitetu usluge i luksuzne
sadrzaje kako bi se pozicionirali kao lideri u industriji. Hilton je prisutan u klju¢nim
svjetskim destinacijama, §to dodatno potvrduje njihovu poziciju lidera u industriji. Globalna
prisutnost omogucava im da privuku raznoliku medunarodnu klijentelu i pruze im dosljedno
visoku kvalitetu usluge.

Pozicioniranje kao lider omoguc¢ava Hilton hotelima da privuku lojalne goste, osvoje
nove ciljne skupine 1 odrze svoj ugled kao sinonim za luksuz, kvalitetu 1 iznimnost u

industriji ugostiteljstva.

4 Strategije Hilton-a, dostupno na: https://www.marketing91.com/marketing-strategy-of-hilton-hotels/,
pristupljeno 29.7.2023.
“ Ibidem.
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5. Zakljucak

U poslovnom okruzenju, marketing je klju¢ni faktor za uspjeh organizacija. Povezan s
promicanjem, prodajom 1 istrazivanjem trziSta, marketing je temeljni element svake
strategije rasta. Organizacije, ukljuc¢uju¢i i ugledne lanac hotela poput Hiltona, prepoznaju
vaznost marketinskih metoda za promociju 1 povecanje prodaje proizvoda i usluga. Kroz
marketinSke napore, tvrtke stvaraju svijest o svojoj robnoj marki, privlaée nove kupce,
razvijaju lojalnost postojecih i optimiziraju svoj povrat ulaganja.

MarketinSka strategija Hilton hotela reflektira njihovu Zelju da budu lider u industriji
ugostiteljstva. Kroz pozicioniranje kao lidera, Hilton se isti¢e svojim ugledom, kvalitetom
usluge i1 inovacijama. Globalna prisutnost Hiltona, raznovrsni brendovi, tehnoloska
naprednost i drustvena odgovornost doprinose znacaju kojeg Hilton ima u ugostiteljskoj
industriji. Hilton koristi diferencijaciju proizvoda, segmentaciju trziSta i pozicioniranje kako
bi privukao razlicite ciljne skupine i stvorio jedinstveno iskustvo za goste.

Kroz razli¢ite razine strategija marketinga, korporativnu, poslovnu i funkcionalnu,
Hilton razvija svoje ciljeve, diferencira se od konkurencije i prilagodava svoje marketinske
napore razliCitim aspektima poslovanja. Marketinski planovi omogucéuju stvaranje
strateSkog okvira za provedbu aktivnosti, identifikaciju ciljne publike 1 ostvarivanje
poslovnih ciljeva.

MarketinSka strategija Hilton hotela odrazava vaznost koju marketing ima u postizanju
uspjeha organizacija u konkurentnom poslovnom okruzenju. Kroz pametno pozicioniranje,
inovativne marketinske napore i usmjeravanje prema razli¢itim razinama strategija, Hilton
se etablira kao lider u ugostiteljskoj industriji, istovremeno pruZaju¢i kvalitetna iskustva
svojim gostima.

Raznolikost 1 dinamika trziSta zahtijevaju pravilno osmisljene 1 prilagodljive
marketinske strategije kako bi poduzeca ostvarila uspjeh.

Na zrelim i opadaju¢im trziStima, kompanije se suocavaju s razli€itim izazovima te
primjenjuju strategije poput diferencijacije proizvoda ili prilagodbe trziStu kako bi zadrZale
svoj udio i profitabilnost. Strategije rasta omogucuju poduze¢ima da planiraju i ostvare
Sirenje poslovanja kroz razlicite pristupe kao §to su trziSni prodor, razvoj trzista ili razvoj
proizvoda. Diverzifikacija, srodna ili nesrodna, pruza moguénosti za osvajanje novih trzista

1 Sirenje poslovanja.
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Strategija diferencijacije proizvoda omogucuje kompanijama da se istaknu na trzistu
pruzaju¢i jedinstvenu vrijednost i razliCite karakteristike svojih proizvoda ili usluga.
Segmentacija trziSta omogucuje ciljanje specificnih grupa potrosaca s prilagodenim
marketinSkim strategijama, dok strategija pozicioniranja pomaZze uspostaviti identitet i
prepoznatljivost marke ili proizvoda medu potrosacima.

Uspjesna primjena odgovarajuée marketinske strategije klju¢na je za postizanje
konkurentske prednosti, povecanje trzisSnog udjela 1 dugoro¢ni uspjeh poduzeca. Svaka
strategija zahtijeva pazljivo razmatranje, analizu trzista i ciljane publike kako bi se osiguralo
da odabrani pristup bude u skladu s ciljevima i resursima kompanije.

Hilton hoteli predstavljaju globalni lanac hotela s bogatom povijeséu, prepoznatljivim
brendom i izvanrednom uslugom. Njihova prisutnost u preko 100 zemalja diljem svijeta,
Sirok spektar brendova te posvecenost inovacijama i kvaliteti usluge ¢ine ih klju¢nim
akterom u industriji ugostiteljstva. Povijest Hilton hotela pokazuje kontinuirani rast i
evoluciju, dok SWOT analiza isti¢e snage, slabosti, prilike i prijetnje s kojima se suocava
kompanija. Njihova marketinska strategija fokusira se na diversifikaciju, diferencijaciju
proizvoda i segmentaciju trzista kako bi privukli raznolike ciljne skupine. Pozicioniranje kao
luksuzni 1 ugledni brand pridonosi njithovoj prepoznatljivosti 1 uspjehu u privlacenju gostiju
diljem svijeta. Hilton hoteli nastavljaju svoj put kao lideri u industriji, pruzaju¢i iznimna

iskustva gostima i postavljajuci standarde kvalitete u svijetu ugostiteljstva.
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