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SAZETAK

Cilj ove doktorske disertacije je teorijski i empirijski prikazati kako je
optimizacija hotelske cjenovne politike i politike upravljanja prihodima, kroz strategije
upravljanja hotelskom prodajom, postao vrlo kompleksan zadatak. Odabir jasne
strategije pozicioniranja cijena uz razvoj tehnologije u vidu hotelskih softverskih
rieSenja kao i online kanala prodaje u potpunosti determiniraju poslovnu politiku u
vidu kreiranja cijena s obzirom na popunjenost kapaciteta. Svrha ove doktorske
disertacije oCituje se u postavljanju koncepta — vlastitog modela kojim bi se, kako na
znanstvenoj tako i na prakticnoj razini, rijeSila problematika nedovoljne
sinkroniziranosti online kanala prodaje s hotelskim softverima. Uz ponudeni model
sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskih procesa u realnom vremenu
medu najznacajnijim doprinosima u ovom doktorskom radu istiCu se: a) istrazivanje
koje je autorica provela, a koje ukljuCuje najvece hotelske lance u Hrvatskoj i to kroz
130 hotela te koje jasno prikazuje stanje informacijsko-komunikacijske opremljenosti
hotela; b) rezultati t-testa koji prikazuju statistiCki znacajne razlike za sve promatrane
tvrdnje unutar subsegmenta individualnoga kanala u usporedbi stranih i domacih
brendova; c) dokazivanje hotelijerima kao struCnjacima, ali i znanstvenoj javnosti
koliko je nuzno stalno pratiti nove zahtjeve modernoga hotelskog poslovanja kroz
razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije kako bi se odrzala konkurentnost na
trziStu. U ovoj doktorskoj disertaciji, u detaljnom istrazivanju u kontekstu primjene ICT
u online prodaji kapaciteta predlozeni su koraci koje hotelijeri trebaju sagledati kroz
uCinkovitost uporabe tehnoloskih rjeSenja u nastojanju da se poveca prihod po
slobodnoj sobi (Revenue Per Available Room — RevPAR) kako bi se utjecalo na
razinu isplativosti. Odabir poslovnih strategija na kojima se temelji cijeli proces
koncipiranja i postavljanja modela sinkroniziranosti rezervacijskih procesa i procesa
plasmana cijena predstavljaju goruci problem hotelijera u vidu sinkroniziranosti

kapaciteta objekata u realnom vremenu.

Kljuéne rije¢i: menadzment upravljanja cijenama, BAR cijene,
sinkroniziranost rezervacijskih procesa, cjenovna jednakost, online putni¢ke agencije,

hotelska softverska rjeSenja.



SUMMARY

The main purpose of this doctoral thesis is to theoretically and empirically
show that optimization of hotel rate policy and Revenue Management through hotel
sales strategies has become a very complex task. Choosing a clear positioning
strategy along with technology development in the form of hotel software solutions as
well as online sales channels completely determine business policy in terms of rate
mapping according to rooms availability. The use of information and communication
technology in hotel business has fundamentally changed how modern hotel business
works. The influence of the Internet has completely upgraded the former concept of
sales and marketing, business organization as well as booking processes which have
become completely dependent on online guests who take over the reservations of
former travel agencies. Distribution channels are now reduced to online and offline
sales channels. Today, everything is happening right now, and the synchronization of
booking processes through cost and revenue management using information and
communication technology has become the biggest challenge for hotel owners, as
managing rate policies and real-time pricing enable more efficient business
performance. As contemporary world trends show that steady growth in online sales
has become reality, one of the goals was to prove that investment in online business
is one of the most important formulas for successful hotel business in Croatia (both in
the Adriatic or continental Croatia) and in the world. As the crown of this doctoral
thesis, the author offered a business model that in real-time allows a synchronized
process of rate distribution with reservation processes. The synchronization of the
rate distribution processes with reservation processes depend on a large number of
stochastic dynamic variables that need to be considered and matched in real time,
which is not yet feasible with the use of existing software solutions. Also, the scientific
contribution is reflected in a comprehensive research on the aspects of the
modernization of sales strategies and information and communication technology
conducted by the author, in which 130 hotels in Croatia participated and whose
results represent the real state of the ICT development of the Croatian hotel industry.
In terms of exponential growth of online sales in total hotel sales, investing in
information and communication technology and the use of online sales channels are

necessary not only for more successful business but also for survival of the hotel in



today's market share. This doctoral thesis aims to highlight the importance of
applying and modernizing the latest software solutions in hotel industry. Sales
strategies have a direct impact on the forecasts and each change in rates must take
into account the impact that this change will have on the forecasts. When planning a
strategy for setting a rate policy or revenue management action plans, every
responsible person must know when the guests start to book rooms and how this
year's booking behaves in relation to the same period last year, or what is this year's
result of the booking compared to planned, budgeted figures. In order to deeply
analyze the current booking and observe the "black dates" it is necessary to observe
and analyze the default period by days. Most commonly, data are analyzed by the
hotel by sales channel, by months. It is necessary to always keep an eye on setting
up a right rate strategy, especially for an online channel, where hotels should look at
the impact of rate competition. BAR (Best Available Rate) rate strategy is part of
revenue management that is useful in hotel sales strategies as it guarantees that the
guest is offered the lowest rate for each night of stay distributed on the Internet. It is
important to understand the perception of the guest according to BAR strategy
because the rate policy can be changed several times a day, and the customer
always gets the same service for different rate. Therefore, managers need to think
about guest perceptions to better manage their rates and at the end to keep revenue
at satisfactory levels. Revenue Managers should not offer excessive rate
disproportion to ensure that guests have a positive opinion of rates and rate policy,
as the rate setting strategy may have a large rate difference for the same service or
room, depending on available capacity for the same day. Hotels should pay attention
to the implementation of the BAR rate strategy both on their own and on the web
sites of all OTA partners with whom they have contracted not to endanger business
with the partners they are committed to by rate parity contracts. The simplest
explanation of rate parity is to maintain consistent rates for the same room across all
online distribution channels, regardless of the amount of commissions. Each OTA
partner requires rate parity and violation of this contractual policy may result in the
hotel being penalized if there is a lower rate somewhere on the Internet. Through
new technologies, such as social media (Facebook, Twitter, Instagram, blogs and
reviews ...), guests have the ability to share information, search for a destination by
rating and leave comments on the quality of the service at the destination or



individual hotel. Therefore, today's guests have cards in their hands because of
negative comments on social networks which may well harm the reputation of the
hotel. All IT specialists as well as hotel staff aim to reduce their manual entry, either
from reservation processes or rate changes online, focusing on real-time changes. It
is important for the hotel's staff to have updated rates, the exact status of the
capacity up to the room types. This connection is called ARI (Availability, Rates, and
Inventory). If the ARI connection is not well set up and synchronized to the maximum
as current technology allows, there is a risk of overbookings as well as rate parity
violations. Online trends consist of last minute reservations. Regardless of all the
Revenue Management tools used by hotels today, the insecurity of the bookings,
regardless of online sales growth, has never been higher because OTA partners
dictate rules where cancellation policies are reduced to 24 hours before guest arrival,
reservations are no longer guaranteed with credit cards. In the past, weather
forecast did not affect the bookings as rooms were not booked last minute and
cancelation policies were very strict. Bad weather forecasts result in massive
cancelations and that is why it is important to try to strengthen the allotment, group
and MICE sales channels to reduce the risks. Revenue Management Software
Solutions are systems that help Revenue Management departments make decisions
based on detailed cost, competition, ARI analysis and tips to get the best possible
business results. One of the goals of the doctoral dissertation was to prove to
hospitality experts as well as to the scientific public that it is necessary to constantly
monitor market demands and to evaluate which investments must be made in order
to maintain market competitiveness and, if possible, improve one. The main goal of
this doctoral thesis is to create authors concept - model, which would solve the
problem of insufficient synchronization of online hotel sales channels with hotel
property management systems on a scientific and practical level. The
synchronization of hotel reservation process through rate and revenue management
model consists of five modules that allow a two-way connection, communication from
the hotel to the guest and vice versa, a smooth flow from ARI connection on one
side; and guest’s reservations confirmation on the other side. With the offered model
of online rate distribution and reservation process synchronization in real time, the
most significant scientific contributions to this doctoral thesis are: a) the research
carried out by the author, which includes the largest hotel chains in Croatia, through



130 hotels, which clearly shows the state of information and communication
technology of the hotel; b) T-test results showing statistically significant differences
for all observed claims within the subsegment of the individual sales channel
compared to foreign and domestic brands; c) Proving to hoteliers as experts as well
as to the scientific public that it is necessary to keep up to date with the new
requirements of a modern hotel business trends through the development of
information and communication technology in order to maintain market
competitiveness. In a detailed research in the context of ICT application in the online
rate distribution, the author has suggested steps that hoteliers should look through
when implementing or using technology solutions in the effort to increase Revenue
per Available Room (RevPAR) to influence the level of profitability. Choosing
business strategies based on the entire process of designing and setting up a
synchronized model of hotel reservation processes and rate distribution is a huge
challenge for hotel owners in terms of synchronizing Property Management Systems

and online rate distribution in real-time.

Key words: Revenue Management, BAR Rates, Reservation Process
Synchronization, Rate Parity, Online Tourist Agency (OTA), Property Management
System (PMS).
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Popis stranih rijeci i kratica

* Average Daily Rate — ADR — prosjeCna ostvarena dnevna cijena sobe. ADR
je jedan od najCeSce koriStenih financijskih pokazatelja u hotelijerstvu za
mjerenje uspjesSnosti u odnosu na konkurenciju i na poslovanje u odnosu na
proslu godinu. ProsjeCna ostvarena dnevna cijena sobe se obraCunava tako
da se ukupan prihod od prodanih soba podijeli s ukupnim brojem soba koje su
ostvarile prihod.

* Availability Rates Inventory — ARI — kratica koriStena za stanje popunjenosti
soba hotela, cijene i ukupni broj soba hotela koji su neophodni prilikom
povezivanja hotela na online kanale prodaje.

* Best Available Rate — BAR — najpovoljnija cijena sobe koju hotel nudi na
odredeni dan za odredeni tip sobe. BAR cijena se prodaje preko weba, call
centra i OTA partnera.

* Breakout room — u kongresnoj prodaji naziv koriSten za dodatne dvorane
trazene od Kklijenta uz glavnu (plenarnu) dvoranu u kojoj se odrzava

konferencija u kojima se obi¢no odrzavaju predavanja po sekcijama.

e Bukirati — rezervirati.

* Booking Engine — online rezervacijski sustav koji omogucuje gostima ili

agencijama da provjere raspoloZzivost soba, cijena i rezerviraju sobe.

* Consortia — su grupe nezavisnih putniCkih agencija koje dolaze zajedno
pregovarati povlastene cijene s hotelima kako bi se osigurale bolje cijene za
njihove klijente od drugih konkurentskih agencija (ABC Corporate Services,
American Express, BTI Business Travel Intl., Carlson Wagonlit, DERTOUR).

* Competitive set — grupa konkurencijskih hotela koje je hotel odabrao za
pracenje cijena u svrhu odredivanja i objavljivanja svojih cijena u odnosu na

konkurenciju. Termin koji se najviSe koristi u odjelu upravljanja prihodima.

* Free of charge — FOC — bez naplate. Termin koji se koristi za smjestaj (gratis
soba) ili drugu uslugu bez naplate kojom se gosta pocasti radi dosad

ostvarene ili planirane poslovne suradnje.
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Freesale — dogovor izmedu hotela i turistickih agencija da prodaju
neograni¢en broj soba sve dok hotel ne proglasi stop prodaje. Freesale je
noviji termin koji se odnosi na alotmansku prodaju s tim da nije fiksno

ugovoren broj soba nego se sobe prodaju dok su slobodne.

Global Distribution System — GDS je globalni rezervacijski sustav koji
objedinjuje viSe rezervacijskih kanala preko kojega je moguce izvrSiti
rezervacije za sve hotele koji su s njim povezani. GDS je program za
rezervaciju koji putnicke agencije koriste prilikom rezervacije hotela, te takoder
pruzaju razine cijena i pregled dostupnosti soba pojedinog hotela. Najpoznatiji
globalni rezervacijski sustavi su: Amadeus, Pegasus, Galileo i Sabre.

Gross Operating Profit per Available Room - GOPPAR - jedan od
pokazatelja efikasnosti poslovanja hotela koji se izraCunava dijeljenjem bruto
operativnih prihoda s brojem raspoloZzivih soba te je ujedno i pokazatelj koji

uklju€uje i operativne troSkove poslovanja.

Last Room Availibility — LRA — stavka ugovora koja omogucuje partneru da
ugovorena cijena prema standardnom tipu sobe ukoliko je ista zauzeta

omoguci bukiranje zadnje sobe u hotelu bez obzira na kategoriju (istu ili bolju).

Meetings, Incentives, Conventions, Events — MICE - industrija ili
objedinjeni naziv za aktivnosti i subjekte na trziStu koji se bave organizacijom

sastanaka, konferencija, incentive putovanja i dogadanja.

No-show — nedolazak gosta, slu€aj kada gost ne dode u smjestajni objekt u
predvidenom vremenu iako ima rezervirani smjeStaj za koji mu se tada
naplacuju storno troSkovi jer rezervacija nije bila otkazana na vrijeme ili je

otkaz rezervacije zatraZzen prekasno.

OPAQUE - netransparentno trziSte prodavanja slabije prodavanih kapaciteta
hotela pod imenom no name 4* gdje je hotel nepoznat kupcu dok ne plati
aranzman. Kupcima takvih aranzmana vazna je iskljuCivo cijena i kategorija
hotela. Popusti za takve aranZmane su veliki, od 30-40 %. Opaque

aranzmane karakterizira i nemogucnost otkaza rezervacije.

Online Travel Agencies — OTA — online turisticka agencija koja ugovara
poslovanje s hotelima na bazi provizije na BAR cijene te ih objavljuju na svojim
web-portalima. Zbog velikog ulaganja u marketing OTA-e su se razvile u kanal

11



prodaje koji diktira uvjete hotelima kao Sto su Rate Parity (cjenovna jednakost)
i postale su leksikon hotela po gradovima gdje gosti na jednom mjestu
pregledavaju sve hotele u gradu, te na temelju cijena i recenzija drugih gostiju

rezerviraju svoj smjestaj.

Overbuking — slu€aj kada je hotel prodao veci broj soba od broja soba kojih
ima na raspolaganju. Dogada se kao posljedica nastojanja da hotel smaniji
rizik nepopunjenosti smjestajnih kapaciteta.

PAX — rijeC koriStena u hotelijerstvu i uglavnom u grupnoj i kongresnoj prodaji

za osobe koje koriste neku uslugu (primjer: number of pax: 100).

Pick-up — od cjelokupno unesene grupne rezervacije Pick up oznaCava
stvarno rezervirane sobe, odnosno sobe koje su na kraju popunjene u toj
grupnoj rezervaciji. U individualnom bukingu Pick up oznaCava bukirane sobe
u odredenom vremenskom periodu (npr. od jucer do danas bukirano je 100
soba, dakle, Pick up=100).

Property Management System — PMS — poslovno rjeSenje, odnosno softver
za upravljanje hotelima. PMS pruza sve alate potrebne hotelskom osoblju za
obavljanje svakodnevnih poslova — rezervacije, prijava i odjava gostiju,
dodjeljivanje soba i upravljanje inventarom soba, udovoljavanje potrebama

gostiju i rukovanje raCunovodstvom i naplacivanjem.

Revenue Management — upravljanje i planiranje prihoda. Alat prodaje
kapaciteta hotela da proda pravu sobu, u pravo vrijeme, najboljem kupcu, po
najboljoj cijeni. Revenue Management je proces razumijevanja, predvidanja i
reagiranja na ponasanje potroSaCa u odnosu na stanje na trziStu i medu

konkurencijom kako bi se povecali prihodi.

Rack rate — najviSa cijena sobe koja je objavljena u cjeniku soba hotela po
tipovima. Rack Rates u praksi Cesto naplacuje walk-in gostima hotela, te je

stoga soba bez rezervacije najskuplja opcija.

Rate Parity — cjenovna jednakost, odnosno uvjet koji online turisticka agencija
postavlja hotelu gdje se prilikom sklapanja ugovora hotel obvezuje nuditi uvijek
najpovoljniju cijenu turistiCkoj agenciji. Na taj nacin, cijena koju hotel postavlja
na svojoj web-stranici mora biti jednaka i poslana na sve portale OTA partnera
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s kojima hotel ima ugovor kako bi svugdje bila objavljena ista cijena za
odredeni tip sobe.

Request for proposal — RFP — upit za ponudu. Uobi€ajeni naziv u praksi kad
strani, uglavnhom korporativni klijenti hotela traze ponudu za organizaciju
dogadaja, godiSnjeg korporativhog ugovora s fiksnom cijenom ili incentive

putovanja. NajviSe se odnosi na MICE poslovanje.

Revenue Manager — osoba (menadzer) koja budzetira i upravlja prihodima
hotela na nacin da planira i odreduje cjenik hotelskih soba za odredenu
sezonu te odluCuje o postavljanju visih ili nizih razina cijena za sve kanale
prodaje ovisno o popunjenosti kapaciteta hotela. U manjim hotelima Cesto je to
posao direktora prodaje, a u ve¢im hotelima za to postoji osoba koja je
odgovorna direktoru hotela, a usko suraduje s odjelom prodaje i daje joj

smjernice za buduci rad.

Revenue Per Available Room — REVPAR — pokazatelj efikasnosti poslovanja
hotela kroz odnos ukupnih prihoda od prodaje soba i ukupnoga broja

raspoloZivih soba.

Revenue Management Softver — poslovna rjeSenja, odnosno softveri za
upravljanje prihodima hotela koji olakSavaju posao Revenue Manageru na
nacin da, primjerice, iSCitavaju sve cijene konkurencije (competitive set-a) po
odredenom danu za odredeni tip sobe te pomazu u davanju smjernica za

planiranje daljnjih poslovnih akcija u svrhu povecéanja prihoda.

Single use — engleski naziv za koriStenje dvokrevetne sobe od strane samo

jedne osobe.

Stop buking — u trenutku kada je hotel blizu popunjenja svih hotelskih soba
odgovorna osoba pismeno proglasava zabranu prodaje soba svim kanalima
na taj dan kako bi se sprijeCio overbuking. Zadnjih par soba koje su ostale
neprodane smiju se prodavati samo po najskupljim cijenama uz odobrenje,

uglavnom, Sefa recepcije.

Walk-in — gost koji je doSao u hotel bez rezervacije. U pravilu uvijek placa

najvisu cijenu sobe (Rack Rate ili BAR cijenu sobe).
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Yield Management — menadzment upravljanja cijenama. Disciplina kojom se
predvidaju buduce aktivnosti odredivanja cijena pri ¢emu se cijene odreduju
po kanalima prodaje za svaki tip sobe za svaki dan. U individualnoj prodaiji
razine cijena po danu se kreiraju za godinu i pol unaprijed. U grupnoj i
kongresnoj prodaji yieldanjem se odreduje koje kupce treba odbiti, a koje
prihvatiti, odnosno koje smjernice treba pratiti za odredeni dan kako se ne bi

narusila prosjecna cijena.

Yielding — metoda kojom se upravlja cijenama hotela ovisno o kretanju
ponude i potraznje. Yielding se provodi dnevno, tjedno, mjesec¢no ili kvartalno,
ovisno o brzini kretanja — promjene ponude i potraznje na trziStu i destinaciji u

kojoj posluje.
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1. UVOD

Kao gospodarska djelatnost, hotelijerstvo potice i omogucéava razvoj turizma
doprinosecCi tako cjelokupnom gospodarskom razvoju zemlje. Za pripremanje i
pruzanje usluga u hotelijerstvu zaposljava se znatan broj djelatnika i troSe proizvodi
velikog broja ostalih gospodarskih djelatnosti, ¢ime ova djelatnost sudjeluje u brzem
ukupnom gospodarskom i drustvenom razvoju drzave odnosno podrucja na kojem

djeluje.

Hotelska ponuda neprestano treba prouc€avati nove trendove i prilagodavati se
zahtjevima i potrebama suvremenoga gosta kontinuirano sljedeci njihove navike i
potrebe. Sveukupna poslovna i razvojna filozofija turizma suvremenog doba
maksimalno je usmjerena prema gostu i potroSacu te njegovu zadovoljstvu. Trazi se
personalizirana vrsta gostoprimstva i individualni pristup svakom gostu. Suvremeni
gost zna to¢no Sto Zeli, a hotelijeru koji zeli biti uspjeSan primarni je zadatak
identificirati potrebe gosta i pronaci kreativnhe nacine za zadovoljavanje njegovih
potreba, zelja i navika.

Usluge u hotelijerstvu trebaju biti sve kvalitetnije, a standardi opremljenosti na
sve viSoj razini. Gost trazi sve na jednom mjestu: kvalitetu, sigurnost i komfor.
Uspjesni Ce hoteli (hotelijeri) prouciti svaki od trendova i razviti plan akcije u skladu s
novim zahtjevima, nacinima razmisljanja i potrebama novog globalnog trzista. Sama
brzina promjena zahtijevat ¢e neprekidno procjenjivanje kako bi se odrzao korak s

trziStem koje se stalno mijenja.
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1.1. PROBLEM ISTRAZIVANJA

Danasnje trziste i razvoj tehnologije u vidu hotelskih programskih rieSenja kao
i web-stranica koje sudjeluju u procesu prodaje kapaciteta pojedinih hotela ili lanaca
hotela, u potpunosti determiniraju poslovnu politiku kreiranja cijena s obzirom na

sezonu, popunjenost kapaciteta, dana u tjednu, duzinu boravka, akcija i sl.

Jedan od najvecCih izazova hotelijerima je redovno postavljanje trenutno
aktualnih cijena na buking stranice kao $to su Booking.com, hrs.com, expedia.com i
ostali. Tome je razlog Sto svaka promjena cijena, na koju u najvecoj mjeri uz sezonu
utjeCe popunjenost kapaciteta pojedinog hotela ili lanca hotela, mora biti poslana na
sve web-stranice u isto vrijeme da se ne povrijedi Rate Parity partnerski odnos koji
svaki od njih zahtjeva, a bitno je naglasiti kako se cijene mogu promijeniti i vise puta

dnevno.

Cjenovna jednakost ili Rate Parity predstavlja pojam koji znaci da cijene koje
hotel plasira na svojoj web-stranici moraju biti iste kao i one koje se primjenjuju,
primjerice na Booking.com-u. To znaci da svi moraju imati najpovoljnije cijene u isto

vrijeme.

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije uvelike je pridonio pojavi
sustava poput Rate Tigera, Channel Managera i sl., koji uvelike olakSavaju posao
hotelu u smislu da se tada cijene integriraju u odredeni sustav, umjesto na svaku
web-stranicu zasebno. Sustav cijene Salje dalje na web-stranice s kojima hotel ima
sklopljen ugovor. Usprkos tome, svakom hotelu preostaje ogroman posao kako bi
ostali prisutni i konkurentni na trZistu jer je poslovanje putem weba sve zastupljenije
kako na svjetskom tako i na hrvatskom trziStu, a prilagoditi se danasnjim svjetskim
standardima sve je teze zbog =zastarjele tehnologije, koju je zbog trenutne
gospodarske situacije sve teze financirati.

Uz problematiku financiranja, ostaju i izazovi koje informacijsko-
komunikacijska tehnologija (Information and Communication Technology — ICT)
online prodaji donosi u vidu nemoguénosti stvarnoga plasmana cijena na OTA
(Online Tourist Agency) partnere u realnom vremenu i kompleksnosti organizacije

rezervacijskih procesa.
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1.2. SVRHA | CILJEVI ISTRAZIVANJA

Iz prethodno navedenoga problema istrazivanja proizlaze sljedeci ciljevi

istrazivanja.

U doktorskoj disertaciji temeljito se analizira trenutna problematika plasmana
cijena na internetu kroz rate i Yield Management putem znanstvenoga istrazivanja
koje se provodi temeljem dosadasnjega viSegodiSnjeg iskustva u poslovnoj praksi,

kao i trenutnim izazovima koje trazi znanstveni pristup navedene problematike.

Takoder, jedan od vaznijih zadataka, a ujedno i svrha ovoga doktorskog rada
oCituje se u postavljanju novoga koncepta — vlastitoga (znanstveno utemeljenog)
modela kojim bi se, kako na znanstvenoj tako i na prakticnoj razini, rijeSila
problematika nedovoljne sinkroniziranosti OTA partnera i hotelskih programskih

rieSenja.

Ciljevi doktorske disertacije ogledaju se u detaljnom istrazivanju svjetskih
dostignuc¢a u kontekstu primjene ICT u online prodaji kapaciteta hotela te donoSenju
pravilnih empirijskih zakljuCaka na kojima se temelji cijeli proces koncipiranja i
postavljanja modela sinkroniziranosti rezervacijskih procesa i procesa plasmana

cijena u realnom vremenu.

Anketiranjem najvecih hotelskih ku¢a u Hrvatskoj cilj je dokumentirati razinu
suvremenosti hotelijerstva u Hrvatskoj i pra¢enje zastupljenosti i omjera bukinga
pomocu raznih kanala kao Sto su vlastite web-stranice hotela, rezervacijski sustavi,

globalni distribucijski sustavi, te na kraju rezervacijski centri hotela.

Jedan od cilieva je i prezentiranje najnovijih dostignu¢a u suvremenom
hotelijerstvu kao Sto su integracija sa Revenue Management sustavima i njihova

simbioza s tablet uredajima i pametnim telefonima.

Da bi se stvorili uvjeti koji ¢e udovoljiti danasnjim zahtjevima trzista, jedan od
cilleva doktorske disertacije jest dokazati hotelijerima kao struCnjacima, ali i
znanstvenoj javnosti koliko je nuzno stalno pratiti zahtjeve trziSta te pomocu njih
ocijeniti koja se ulaganja moraju izvrSiti da bi se odrzala sama konkurentnost na

trziStu, a po mogucnosti i poboljsala.
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U skladu sa suvremenim svjetskim trendovima i stalnim rastom online prodaje
jedan od ciljeva rada jest i dokazati kako je investicijsko ulaganje u online poslovanje
putem web-stranica jedna je od vaznijih formula za uspjesSno poslovanje hotela, kako
u Hrvatskoj (bilo na Jadranu ili u kontinentalnoj Hrvatskoj) tako i u svijetu.
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1.3. METODE ISTRAZIVANJA

U znanstvenom istrazivanju te formiranju i prezentiranju rezultata istrazivanja

za potrebe doktorske disertacije koristit e se kombinacije znanstvenih metoda.

Metodom anketiranja planira se detaljno ispitati postojece stanje posjedovanja
i koristenja ICT-a u Hrvatskoj s naglaskom na najvece hotelske lance, te na temelju
dobivenih podataka dalje usmijeriti tijek istrazivanja. Istrazivanje ¢e se provoditi na
podrucju Republike Hrvatske. Od analize podataka na temelju programa ocCekuju se
informacije, koje ¢e omoguciti konkretne zakljuCke vezane za problem istrazivanja, a

time i doprinos unapredenju hotelijerstva u Hrvatskoj

Uz osnovne metode prikupljanja podataka i tehnike kreativhog miSljenja
tjekom obrade teme ovog rada kao i istrazivanja bit ¢e koriStene primjerene
znanstveno-istrazivacke metode; prvenstveno metoda analize i sinteze, zatim

metoda klasifikacije.

Metodom istraZivanja planira se istraziti zastupljenost koriStenja informacijsko-
komunikacijske tehnologije na primjeru najvecih hotelskih lanaca u Hrvatskoj u
njihovoj online prodajnoj strategiji te odgovoriti na pitanje gdje se hrvatsko
hotelijerstvo nalazi u odnosu na svjetske trendove u kontekstu online prodaje i

plasmana cijena.

Komparativnom metodom usporedit ¢e se obiljezja i svojstva raznih vrsta
informacijskih trendova u hotelijerstvu, dok ¢e se povijesnom metodom dati uvid u
samo nastajanje i integriranje informacijsko-komunikacijske tehnologije u
hotelijerstvu.

Metodama indukcije i dedukcije predocCit Ce se kako Ce se od opcih iskustava i
Cinjenica, doc¢i do zakljuCaka koji se odnose na pojedinacne Cinjenice i obrnuto, zatim
analizom i sintezom Ce se rasClanjivati, odnosno spajati karakteristike i Cinjenice
vezane uz pojam informacijsko-komunikacijske tehnologije u kontekstu online

prodaje hotela.

19



Divizijom i klasifikacijom Ce se nastojati dati ukupan pregled trendova u svijetu
web prodaje u hotelijerstvu u odnosu na trendove koji se odnose u Hrvatskoj, te
naposljetku metodom eksplanacije kao sustinskim ciliem znanstvene spoznaje
pokuSati Ce se pojasniti trenutna problematika rezervacijskin procesa i plasmana
cijena na internetu kroz Revenue i Yield Management. Ponovhom kombinacijom svih
znanstvenih metoda i tehnika na temelju svih spoznaja uz primjenu tehnika

kreativnog misljenja ponuditi ¢e se adekvatna rjeSenja.

Kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja i testirale postavljene hipoteze koristene
su metode deskriptivne i bivarijatne statistiCke analize.

Za obradu podataka koriSten je statistiCki paket za druStvene znanosti SPSS
21.0 for Windows (Statistical package for Social Science, verzija 21.0).

IzraCunavanjem osnovnih parametara deskriptivne analize (relativni brojevi
strukture, aritmetiCka sredina, standardna devijacija) opisan je uzorak, te su

ocijenjeni glavni koncepti istraZivanja.

Primjenom t-testa za nezavisne uzorke testirana je znacajnost razlike izmedu
aritmetickih sredina za postotak popunjenosti po kanalima prodaje i za postotak
popunjenosti po sub segmentima individualnog kanala s obzirom na vlasnistvo
hotelskih lanaca. Cilj je utvrditi postoji li statistiCki znacajna razlika izmedu domacih i

stranih hotelskih lanaca u pogledu udjela popunjenosti po kanalima prodaje.

Metodom modeliranja provesti ¢e se sustavni istrazivacki postupak pomocu
kojega Ce se kreirati ,Model sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskog

procesa u realnom vremenu“ na Cemu se temelji ova doktorska disertacija.
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1.4. RADNE HIPOTEZE | OCEKIVANI ZNANSTVENI DOPRINOS

Iz ovako definiranog problema i ciljeva istrazivanja, proizlaze sljedece

HIPOTEZE RADA:

HO: Ulaganje u informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i koriStenje suvremenih

online kanala prodaje nuzni su za uspjesnije poslovanje hotela.

H1: Suvremena programska poslovna rjeSenja online plasmana cijena i rezervacijski

procesi ne pruzaju mogucnost automatske sinkroniziranosti.

H2: Kreiranjem novog poslovnog modela, koji u realnom vremenu omogucava
sinkronizirano odvijanje online plasmana cijena uz uvjet cjenovne jednakosti

rezervacijskih procesa, izravno se smanjuje vremenski period rezervacijskih procesa.

H3: Primjenom novog poslovhog modela smanjuju se troSkovi rezervacijskih
poslovnih procesa kroz smanjenje potrebe za djelatnicima do Cega dolazi zbog

automatizacije poslovnih procesa.

Znanstveni doprinos doktorske disertacije o€ituje se u postavljanju koncepta
poslovnog procesa i poslovnog modela kojim se na znanstvenoj i prakticnoj razini
unaprjeduje cjelokupni proces sinkronizacije hotelskih programskih rjeSenja i online
prodajnih portala (OTA).

Znacajan znanstveni doprinos vidi se upravo u cijeloj tematici doktorske
disertacije, koja je postavljena na temelju trenutne aktualne problematike kojom se
hoteli u nasoj zemlji i svijetu svakodnevno susrecCu. Postavljanjem i predlaganjem
inovativnog poslovnog modela dati ¢e se znanstveni i praktiCni doprinos kao i
smjernice daljnjem planiranju, kreiranju i definiranju prodajnih strategija kako
poslovnoj praksi tako i znanstvenoj javnosti.

21



Sam proces plasmana cijena vrlo je zahtjevan i slozen poslovni ciklus.
Isto tako, rezervacijski proces ovisan je o vrlo velikom broju dinamickih

parametara.

Neki od tih parametara ogledaju se u politici postavljanja razina cijena ovisno
o popunjenost hotela na internetu, postivanju cjenovne jednakosti svih OTA i

drugih partnera i vremenu unosenja rezervacija.

Sinkronizacija procesa plasmana cijena s rezervacijskim procesom ovisi 0
velikom broju varijabli koje treba uzeti u obzir i uskladiti u realnom vremenu Sto uz

koriStenje postojecih programskih rjeSenja u zemlji i svijetu jo$ nije izvedivo.

Ovom se doktorskom disertacijom Zeli ponuditi poslovni model koji u realnom

vremenu omogucava sinkronizirano odvijanje prije navedena dva procesa.

Takoder, znanstveni doprinos Ce se ogledati i u oc€ekivanim rezultatima
dobivenim istraZivanjem stanja hotelske industrije s aspekta moderniziranosti

prodajnih strategija i informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Osim toga, stvorit ¢e se temelj za donoSenje empirijski utemeljenih zakljuCaka
na osnovi aktualnoga stanja i podataka iz hotelskoga sektora Republike Hrvatske, uz

pazljivo biranu i nadopunjavanu terminologiju.

Drugim rijeCima, potvrdivanjem hipoteze da su u uvjetima eksponencijalnoga
rasta online prodaje u ukupnoj hotelskoj prodaji ulaganje u informacijsko-
komunikacijsku tehnologiju i koriStenje suvremenih online kanala prodaje nuzni ne

samo za uspjesSnije poslovanje vec i za opstanak hotela na trzistu.

Na taj nacin, ovim se radom zZeli ukazati na vaznost primjene i modernizacije

najnovijin programskih rjeSenja u hotelijerstvu.

Analiziranjem prikupljenih podataka, pokuSat ¢e se dokazati kako je broj
realiziranih rezervacija putem interneta sve vec¢i u odnosu na izravnu prodaju. Buduci
da su OTA partneri sve dominantniji i zbog svoje financijske moci ulazu velika
sredstva u marketinSke kampanje na internetu, hoteli su primorani s njima suradivati

kako bi bili vidljivi na internetu.
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Ta konstatacija namece stvaranje novih poslovnih strategija i poslovnih
modela.

Ocekuje se da ce se ovom doktorskom disertacijom obogatiti i postoje¢a
skromna literatura, a to Ce za posljedicu imati mogucnost primjene novih znanja i

rezultata proizaslih predmetnim istrazivanjem.
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1.5. KOMPOZICIJA RADA

Doktorski rad podijeljen je u Sest poglavlja s pripadajuc¢im potpoglavljima i
zakljuckom.

U prvom poglavlju, pod naslovom “UVOD® definirani su problem, svrha i
cilievi istrazivanja. Navedene su najvaznije znanstvene metode koje ce biti
primijenjene u doktorskoj disertaciji, obrazloZeni su razlozi koji su autoricu naveli na
obradu izabrane teme kao i oCekivani znanstveni doprinos, te su postavljene

(osnovna i pomoc¢ne) hipoteze rada.

U drugom poglavlju pod naslovom ,HOTEL KAO POSLOVNI SUSTAV I
MENADZMENT HOTELA*“ obraden je i objasnjava se hotel kao poslovni sustav,
njegov menadzment kao i organizacija rada s naglaskom na odjel prodaje i
marketinga s primjerima iz hotelske prakse na temelju podataka dobivenih
istrazivanjem najvecCih hrvatskih hotelskih lanaca. Rezultati analize predstavljati ¢e
temelj za donoSenje empirijski utemeljenih zaklju€aka na osnovu aktualnog stanja i
podataka iz hotelskog sektora Republike Hrvatske. Jedna od vaznih tema, koja se

zeli istraziti i objasniti je i budzetiranje kao vazan segment planiranja prihoda.

U treéem poglaviju ,INFORMACIJSKI SUSTAVI U HOTELIJERSTVU*
sustavno se istraZzuju i prikazuju znacCaj i karakteristike informacijskih sustava, te
njihova vaznost kroz upravljanje prihodima u hotelskom poslovanju. Na temelju
postojecih programskih rjeSenja detaljno se opisuje rad u prodaji hotela s primjerima
iz MISHA i Opera hotelskih programskih rjeSenja. Osim toga u ovom se poglavlju
analizira optimizacija koriStenja navedenih programskih rjeSenja istovremeno
ukazujuéi na vaznost edukacije i usavrSavanja hotelskog osoblja s istima. Metodom
analize prikupljenih podataka iz postavljenih pitanja hrvatskim hotelijerima, detaljno
se prezentira realno stanje ICT opremljenosti hrvatskih hotela s naglaskom na velike

lance, odnosno, najvece hrvatske tvrtke koje u svom vlasniStvu imaju nekoliko hotela.
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U ¢éetvrtom poglavlju rada, naslovljenim s ,INTERNET U SUVREMENOM
POSLOVANJU PRODAJE HOTELA"® obraduje se vaznost interneta u poslovanju
hotela gdje se detaljno obrazlazu postoje¢e mogucnosti prodajnih aktivnosti na
internetu. U ovom se dijelu prikazuje trenutna slika plasiranja cijena preko vlastite
web-stranice hotela, GDS-a i OTA partnera. Sustavnim prikazom interneta kao
poslovne platforme i kanala online prodaje uz predstavljanje vlastitih rezultata
istrazivanja znanstvenoj javnosti prezentiraju se najnoviji trendovi u hotelijerstvu. Na
taj ce se nacin obogatiti literatura, prevodenjem i prilagodavanjem terminologije,
odnosno, upoznavanjem znanstvene i stru¢ne javnosti sa stranim izrazima, a koji se

svakodnevno koriste u hotelijerskom poslovanju.

Peto poglavlie pod naslovom ,POLITIKA PLASMANA CIJENA U
KONTEKSTU ONLINE PRODAJE HOTELA"® temelji se na goru¢em problemu svih
hotelijera u svijetu — menadZmentu planiranja prihoda i cijena kroz cjenovnu
jednakost. To je i dalje jedan od najvecih izazova danas$njice zbog vremenskih okvira
plasiranja cijena na internetu, te njihovih stalnih fluktuacija s obzirom na popunjenost
hotela, sezone i drugim utjecajima na rast ili pad cijene u danom trenutku.
Navedenim podnaslovima poglavlja, detaljno ¢e se objasniti terminologija kroz razna
gledista, bilo od strane hotelijera, odnosno, s druge strane misljenja OTA partnera, te
sagledati ocCekivanja za budu¢nost. U ovom poglavlju prikazat ¢e se vaznost
investiranja u ponudena rjeSenja i alate koji se nalaze na trziStu za Sto bolju
organizaciju rada, a time i prihoda u odjelima upravljanja prihodima. Prezentirat ¢e se
nacini rada odjela upravljanja cijenama i prihodima s primjerima iz prakse uz
analiticko objaSnjenje nazivlja pojedinog djelokruga rada. Isto tako, u ovom ¢e se
poglavlju analizirati poslovne politike pojedinoga prodajnog segmenta te, prateci
svjetske trendove, najnovija znanstvena istraZivanja i spoznaje iz toga podrucja i

predloZiti novi poslovni koncept.

U Sestom poglavlju pod naslovom ,ONLINE MODEL PLASMANA CIJENA U
REALNOM VREMENU®“ nastojat ¢e se u prva dva podnaslova detaljno prikazati
postojeCa programska rjeSenja i njihova uporaba u svijetu i Hrvatskoj. U sljedeca dva
podnaslova promisljat ¢e se problematika kojom se hoteli i dalje susrecu plasiranjem
svojih cijena i organizacijom rada u rezervacijskim centrima kako bi cijena uvijek bila

aktualna. Problem lezi upravo u tome, sto je i svrha ove doktorske disertacije, da se
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predstavi poslovni model sinkronizacije informacijskih sustava hotela s GDS-ovima i
OTA partnerima i to ne u jednom smjeru, ve¢ obostrano. Na taj se nacin prilikom
to¢no plasirane cijene stvara mogucénost izravne rezervacije, i to ne samo na webu
preko kojeg gost rezervira, nego izravno u hotelskom softveru, pri ¢emu bi isti
automatizmom poslao potvrdu rezervacije gostu. Kao $to je ve¢ i navedeno sam
proces plasmana cijena predstavlja vrlo zahtjevan i sloZzen poslovni ciklus. Isto tako,
rezervacijski proces ovisan je o vrlo velikom broju dinamickih parametara. Kako
sinkronizacija procesa plasmana cijena s rezervacijskim procesom ovisi 0 velikom
broju varijabli, koje treba uzeti u obzir i uskladiti u realnom vremenu Sto uz koristenje
postojeCih programskih rjeSenja u zemlji i svijetu joS nije izvedivo, upravo u tom
smjeru u Sestom se poglavlju doktorske disertacije Zeli ponuditi poslovni model koji u

realnom vremenu omogucava sinkronizirano odvijanje prije navedena dva procesa.

U “ZAKLJUCKU*, koji predstavlja sedmo poglavlje, sustavno se i koncizno
sumiraju, formuliraju, prezentiraju i rezimiraju najvazniji rezultati istrazivanja. Takoder
Ce se predstaviti i usporediti teorijska polazista i iskustva prakse, te obrazloziti
dokazivanije ili odbijanje postavljenih hipoteza i najavljenoga znanstvenog doprinosa.

26



2. HOTEL KAO POSLOVNI SUSTAV | MENADZMENT HOTELA

Prema Cerovicu (2003) hotel se moze definirati kao ,kategorizirani ugostiteljski
objekt za smjestaj u kojem se gostima iznajmljuju sobe ili apartmani i pruzaju usluge
smjeStaja i doruCka te druge usluge uobiCajene u ugostiteljstvu u zavisnosti od
kategorije i tipa hotela®.

Hotel je osnovni reprezentant objekata za smjestaj, koji se po mnogo ¢emu,
izdvaja iz skupine ugostiteljskih objekata za smjestaj. Njegova su gradnja i oprema u
pravilu najduzi i najskuplji, usluge kvalitetnije i kompleksnije, komplementarni sadrzaji
raznovrsniji, proces rada i organizacija poslovanja slozeniji, podjela rada detaljnija te
broj izvrSitelja poslova i zadataka veci (Radisi¢ 1997).

Kasavana i Brooks (2009) definiraju hotel kao tvrtku Cija je primarna djelatnost

pruzanje usluge smjestaja nudeci pri tome i jednu ili viSe sljedecih usluga:

* usluga hrane i pica,

* usluga CiS¢enja i odrzavanja soba (domacinstvo),

* concierge (glavni portir osobitih sposobnosti, koji je ujedno i rukovoditelj
cjelokupne portirske sluzbe i prvi pretpostavljeni portirskog osoblja koje
obavlja sluzbu po njegovim uputama i pod njegovim nadzorom. (...) On se
brine za pravilnu razdiobu i otpremu prtljage, za podjelu pisama i brzojavki
koje stizu za hotelske goste, za izvrSenje razliCitih naloga, Zelja i usluga
gostiju” (Galicic 2014),

* usluga vratara i nosaca prtljage,

* usluga pranja i suSenja rublja,

* koriStenje inventara i pokucstva.

Prema Ruzi¢ (2006) hotelijerstvo je djelatnost koja se bavi pruzanjem usluga
smjestaja, osim kojih se pruzaju i usluge hrane i pi¢a te neugostiteljske usluge medu
koje se ubrajaju: prodaja trgovacke robe, mijenjanje novca, pranje rublja, pruzanje
osobnih usluga i dr.
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Prema definiciji preuzetoj sa stranica Ministarstva turizma hotel je objekt u
kojemu se gostima obvezno pruzaju usluge smjestaja i doru¢ka, a mogu se pruzati i
druge ugostiteljske usluge. Hotel je funkcionalna cjelina koju, u pravilu, €ini jedna
gradevina ili dio gradevine sa zasebnim ulazom, horizontalnim i vertikalnim
komunikacijama. Iznimno, hotel moze Ciniti i nekoliko, a najviSe Cetiri gradevine. Ako
se hotel sastoji od viSe gradevina, a ne radi se o depandansama hotela, sve
gradevine moraju biti funkcionalno povezane hodnicima tzv. zatvorenom vezom. Ova

obveza ne odnosi se na hotel u kojem gradevine razdvaja javna prometnica.

Levy (2001) tvrdi da je hotel okolina Ciji je smisao osigurati svojim gostima
korisne i efikasne usluge te ugodan boravak.

Recepcija i obvezni ugostiteljski sadrzaji za pripremu i usluZivanje hrane, pica i
napitaka u hotelu ne mogu se nalaziti u gradevini u kojoj se ne nalaze smjestajne
jedinice. U hotelu kojeg Cini viSe gradevina medu kojima nema zatvorene veze
usluga dorucka mora se pruzati u svakoj gradevini sa smjestajnim jedinicama. Hotel
moze imati najviSe tri depandanse kao zasebne gradevine unutar funkcionalne
cjeline hotela. U novom objektu ukupni smjestajni kapacitet u depandansama ne
smije biti veCi od ukupnoga smjeStajnog kapaciteta u glavnoj zgradi hotela
(www.mint.hr 2017).

Hotel kao poslovni sustav sastoji se od mnostva medusobno povezanih
elemenata, koji ostvaruju neke gospodarske, drustvene i individualne ciljeve. Hotel, {j.
poslovni sustav koji pripada sferi drustvenih sustava i po svemu se razlikuje od

prirodnih i tehnickih sustava, u podrucju gospodarstva je:

* slozen
¢ dinamican
¢ stohasti¢an

« otvoren i organizacijski sustav (Gali¢ié i Simunié 2006).

Hotel je slozen sustav jer se sastoji od viSe elemenata (podsustava) koji i sami
po sebi imaju sva obiljezja zasebnih sustava. Promatra li se ta sloZzenost s aspekta

funkcionalnosti, hotel primjerice mogu sacinjavati sljedeci podsustavi:
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* prodaja smjestajnih objekata

* priprema i pruzanje usluga smjestaja

* nabava

* priprema i pruzanje usluga prehrane i to€enja pica

* priprema i pruzanje usluga dopunskih (vanpansionskih) usluga
* odrzavanje hotela

* upravljanje ljudskim potencijalima

« financije i radunovodstvo i dr. (Galigié i Simunié 2006).

Hotel je dinamifan sustav jer mu je svojstveno neprestano kretanje
(prilagodba) i razvoj. StatiCnost u hotelu moze postojati samo na jedan trenutak, i to u
odredenoj toCki na kontinuiranoj liniji dinamickog kretanja. Hotel je stohasticki sustav,
Sto podrazumijeva nesigurnost, odnosno mnogo vjerojatnosti u njegovu
funkcioniranju. Hotel je otvoren sustav lociran u odredenoj sredini (okolini). Okolinu
nekog hotela Cine drugi hoteli u odredenoj turistickoj destinaciji (konkurencija), drugi
ugostiteljski objekti za pruzanje usluga smjestaja, prehrane i to€enja pi¢a, putnicke
agencije, ostali gospodarski subjekti iz nekih drugih djelatnosti i dr. Hotel je takoder i
organizacijski sustav, jer je tvorevina Covjekova stvaralaStva, a sastoji se od

elemenata prirodnog i tehni¢kog sustava (Gali¢i¢, Simuni¢ 2006).

Svaki slozeniji sustav, pa tako i hotel kao poslovni sustav, karakterizira
nekoliko obiljezja, od kojih su najznacajnija:

. Ciljevi

. funkcija
. struktura
. ulazi

. izlazi
. pravila ponasanja

. rezultat

1
2
3
4
5
6. proces
7
8
9. okolina
1

0. informacije (Turk i Dezeljin 1977)
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Hotele prema kriterijima moguce je razvrstati: po lokaciji, veliCini, trziSnoj
usmjerenosti i motivu dolaska, razini usluge, duzini poslovanja, izgledu i dizajnu,
sluzbenoj kategorizaciji itd. Medutim, postoje neke zajedniCke karakteristike svih
kvalitetnih hotela, a one su sljedece:

1. Naglasak na sigurnosti, €istoCi i usluzi. Tek poneki (ako i jedan) gost smatra
samu sobu ili neke druge fiziCke karakteristike presudnim za donosenje odluke hoce
li ili neCe odsjesti u hotelu. Tako su npr. sigurnost i Cisto¢a iznimno vazni. Prijateljski
pristup (gostoprimstvo) hotelskih radnika takoder je vrlo vazan element. Isto su tako i
fiziCke karakteristike hotela (veli€ina, kakvoCa odrzavanja, namjestaj i drugo) vazni u
tom procesu vrednovanja. Aspekti prema kojima potencijalni hotelski gost donosi
odluku o odabiru hotela neopipljivi su, nisu mjerljivi (teSko se mogu kvantificirati).

2. Nedjeljivost proizvoda od prodaje. Proizvodnja gostinske sobe ne moze se
odvojiti od prodaje. Soba se nalazi i prodaje na istoj lokaciji. Direktor hotela i njegovi
radnici moraju biti stru€njaci i za proizvodnju i za prodaju.

3. Nemoguénost skladiStenja. Ako se soba ne iznajmi odredenog datuma, prihod
se zauvijek gubi. Prema tome, prazna je soba u hotelu isto Sto i prazno sjedalo u
avionu koji je ve¢ poletio.

4. Ponavljanje. Neophodni postupci za pripremu sobe za goste da bi se ona mogla
prodati, odnosno pripremanje specificnog jela ili pi¢a, opcenito su uvijek isti kod
svake prodaje. Te rutinske radnje (operativhe procedure) omogucuju izvjesnu
standardizaciju. Medutim, one su istodobno podlozne izazovima buduci da
standardizacija ostavlja dovoljno kreativnhog prostora u donoSenju odluka pri
obavljanju odredenoga zadatka.

5. Radno intenzivna industrija. Mnoge su industrije, kao npr. automobilska ili
elektroniCka zamijenile ljudsku radnu snagu uvodenjem tehnologija i sofisticirane
opreme. Nasuprot tome u smjestajnoj se industriji to nije dogodilo. Naime, vedi dio
dnevnog hotelskoga poslovanja je pruzanje usluga: kreveti se moraju sloziti, sobe se
moraju ocistiti, hrana se mora pripremiti. Osoblje koje kontinuirano pruza izvrsnu

uslugu klju€ je uspjeha, odnosno, razlog propasti hotela (Hayes, Ninemeier 2005).
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2.1. ORGANIZACIJA RADA U HOTELU

Organizacija podrazumijeva uspostavljanje strukture i medusobnih odnosa
kako bi se ispunjavali ciljevi i zadaci. Ona omogucava realizaciju najslozenijih
zadataka, proSiruje opseg individualne snage zaposlenih, ubrzava proces
ostvarivanja zadataka, a odgovaraju¢a organizacija relativno smanjuje troSkove

poslovanja (Pavia 2006).

Organizacija rada u hotelu predstavlja smisljeno povezivanja rada i sredstava
u poslovanju hotela. No, za hotelska poduzeca nije moguce predstaviti univerzalan
model organizacije poslovanja, jednako kao $to to nije izvedivo niti za bilo koje drugo
poduzecde. Razlog nepostojanja jedinstvenog modela za hotelske organizacije lezi u
Cinjenici $to se hoteli medusobno razlikuju po nacinu gradnje, veli€ini, kategoriji, broju
zaposlenih te po mnogim drugim elementima (Cerovi¢ 2003). Medutim, ispunjavanje
zahtjeva kupaca predstavlja glavni cilj hotelskoga poduzeca i polaziSna je osnova za
organiziranje svih aktivnosti u hotelu. Slijedom navedenog, osnovne aktivnosti

hotelskog poduze¢a moguce je sustav atizirati na primarne i potporne aktivnosti.

Slozenost poslovanja i veli€ina hotela odreduju karakter poslova i broj
izvrSioca radnih zadataka. Poslovne jedinice u kojima se obavljaju istovrsni ili slicni
poslovi Cine organizacijsku strukturu hotela. Organizacijska struktura odredenog
hotela ne moze se krojiti konfekcijski, veé je ona uvjetovana brojnim &imbenicima

kako unutarnjim tako i vanjskim.

Osnovni elementi organizacijske strukture hotela jesu (Bunja 2008):

= MenadZment — donosi odluke, odnosno vodi poslovne aktivnosti hotela.

= QOdjeljenje smjestaja (Room Division):
* Recepcija — prima, smjesta i ispraca goste, te naplacuje usluge.
* Portirnica — obavlja poslove vezane za dolazak, boravak i odlazak

gosta.

* Hotelsko domacinstvo — brine se o Cistoci soba i zajedniCkih prostorija.

= Odjeljenje hrane i pi¢a (Food and Beverage):
* Kuhinja — proizvodna jedinica za pripremu jela i slastica.

* Restoran — prodajna jedinica za usluzivanje jela i pi¢a.
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* Aperitiv bar — proizvodno-prodajna jedinica za pripremu i usluzivanje pica i
napitaka.

= Odjeljenje rekreacije — objedinjuje rekreacijske, Sportske i zabavno-kulturne
hotelske sadrzaje.

= Odjeljenje prodaje i marketinga — obavlja poslove prodaje i promocije hotelskih
kapaciteta.

= Kontroling i financije — prikuplja, obraduje i prezentira podatke, odnosno
informacije o hotelskom poslovanju i obavlja druge financijske poslove.

= Tehnicko odjeljenje (odrzavanje) — brine se o ispravnosti opreme i uredaja,

odnosno radi na odrzavanju hotela.

Na formiranje organizacijske strukture u hotelu utjeCe Sirok raspon Cimbenika
koji se mogu grupirati u dvije osnovne skupine (Cerovi¢ 2003). Tako prvu skupinu
gine vanjski ¢imbenici na koje hotelsko poduzeée ne moze utjecati veé im se mora
prilagodavati. Druga su skupina unutarnji Cimbenici na koje hotelsko poduzeée moze

utjecati, te im se ne mora ili im se djelomicno prilagodava.

Organizacija je funkcija svrhe hotelskog poslovanja, a sloZenost hotelskog
poslovanja treba zahvaliti tome Sto se brine o nekoliko razli€itih proizvoda, usluga i
sadrzaja koje nudi u raznim kombinacijama (Medlik i Ingram 2002).

Unutarnji ¢cimbenici koji utjeCu na oblikovanje organizacijske strukture hotela
obuhvacaju: ciljeve i strategiju hotelskog poduzeca, zadatke hotela i hotelsku
tehnologiju, veli€inu hotela i hotelskog poduzeca, kategoriju i tip hotela, kadrove u
hotelijerstvu, strukturu hotelskih usluga te lokaciju hotela i hotelskog poduzeca.
Vanjski Cimbenici zajedniCkim se nazivnikom mogu okarakterizirati kao okruzenje
hotela. Hotelsko poduzece dio je nacionalnog i svjetskog gospodarstva te je za

uspjeh i ostvarivanje postavljenih ciljeva vazno postivati zakonitosti toga okruzenja.

Polazeci od unutarnjin ¢Cimbenika i specificnosti hotelijerstva te elemenata koji
Cine svaki hotelski proizvod, moze se reci da na utvrdivanje organizacijske strukture
hotelskog poduzeca djeluju sljedeéi vanjski ¢imbenici: drustveno-politicko i pravno
okruzenje, integracijski procesi u hotelijerstvu, turistiCka infrastruktura, trziste te

razvoj znanosti i tehnologije u hotelijerstvu (Cerovi¢ 2003).
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2.2. HOTELSKI STANDARDI

Nakon uvodenja standarda hotel naglasava svoju specificnost i
prepoznatljivost, gostu daje sigurnost i garanciju da Ce dobiti kvalitetu koja je
odredena istaknutim standardom. Standard hotela Cini i kreativnost hotelskog
osoblja, Cija kvaliteta ne smije biti sputana standardima, koji ne potiCu kvalitetu i ne
osiguravaju gostu sigurnost za dobivanje oCekivane kvalitete usluga, a menadzmentu

ostvarenje njegovih ciljeva (Cerovi¢ 2003).

Standardizacija je specifiCan postupak utvrdivanja jednakih svojstava
materijala, dijelova, sklopova i finalnih proizvoda u pogledu dimenzija, oblika kvalitete
odnosno fizickih ili kemijskih svojstava, Sto ih taj materijal, dio, sklop ili finalni
proizvod usluga moraju imati. Standardizacija je postupak donosenja i primjenjivanja

standarda, tehni¢kih normativa i normi kvalitete (Bahtijarevi¢-Siber i dr. 2001).

Proces standardizacije je sloZen i dugotrajan proces koji zahtijeva timski rad i

ima nekoliko faza:

1. propisivanje standarda

2. obrazovanje i trening svih radnika u hotelu (od portira do direktora)

3. realizacija standarda (provodenje u praksu)

4. permanentna kontrola postivanja standarda i otklanjanje odstupanja

5. unapredivanje standarda i permanentno obrazovanje osoblja i menadzera (Avelini
Holjevac 2002).

Podrucja primjene standarda odreduju vrste standarda, a vrste standarda se
mogu podijeliti u sljedece skupine:

. standardi u izgradnji hotelskih usluga

. standardi opreme i uredaja soba i ostalih prostorija u hotelima

. standardi procesa rada u hotelu (nabava, proizvodnja, servis, prodaja)
. standardi kvalitete ugostiteljskih proizvoda i hotelskih usluga

. standardi komuniciranja i poslovne etika

. standardi hotelskog informacijskog sudstava

~N OO O A WN -

. kadrovski standardi (standardi rada)
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8. standardi hotelske terminologije i simbola
9. standardi upravljanja hotelom

10. ekoloski standardi

11. standardi sigurnosti i zaStite zdravlja i

12. ostali standardi (Avelini Holjevac 2002).

34



2.3. SPECIFICNOSTI MENADZMENTA U HOTELIJERSTVU | NJEGOVE RAZINE

Cerovi¢ (2003) navodi kako je univerzalnost primjene menadzerskih
koncepcija moguca u opc¢em pristupu na sve gospodarske grane, ali hotelijerstvo

trazi dodatne posebnosti primjene menadzmenta, na koje utjeCu sljedeci Cimbenici:

* pravne, ekonomske i drustveno politicke norme

» strukture kapitala, vlasniStva i rada

* posebnosti potreba i motiva turistiCke potraznje

* povijesno i kulturno nasljede

* vjersko opredijeljenje

* posebnosti utjecaja turistiCke ponude

* razliCitost turistiCkih resursa

* struktura, veliCina i kvaliteta hotela i hotelske ponude

» struktura opce kulture, znanje i op¢a naobrazba djelatnika u turizmu

» struktura turistiCke, komunalne i prometne infrastrukture.

Prema Cerovicu (2003) hotelski menadzment definiran je na sljedeci nacin:

Hotelski menadzment je sustav procesa stvaranja, usmjeravanja i uskladivanja
svih Cimbenika, koji utjeCu na stvaranje hotelske usluge i u kojem pojedinci
djelotvorno ostvaruju unaprijed zacrtane ciljeve hotelskog poslovanja. Hotelski
menadzment je skupina rukovodeceg osoblja svih razina menadzmenta, koji svojim

radom i radom drugih ljudi planira, organizira, vodi i kontrolira poslovanje hotela.

Hotelski menadzer se, za razliku od menadzZera drugih poduze¢a, mora
postaviti kao voda tima, odnosno uvijek mora biti na usluzi gostima i udovoljiti
njihovim potrebama zbog €injenice da je u ovoj industriji gost uvijek u pravu. IstiCe se

i izloZenost stalnim promjenama kojima se treba prilagodavati.
ZnacCajne karakteristike za ovaj tip posla bi bile da mora biti: emotivan,

otporan, stabilan, prodoran, ambiciozan, aktivan, poletan, samostalan, prakti¢an,

univerzalan, uvijek toCan i uredan.
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NajceSce koriStena definicija menadzmenta je ona Weihricha i Koontza koji za
menadzment kazu da je to proces oblikovanja i odrzavanja okruzenja u kojem
pojedinci, radeci zajedno u skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve (Weihrich
i Koontz 1994).

NajviSa razina menadZmenta
(direktor hotela)

Srednja razina menadZmenta
(voditelji odjela)

Menadzeri nadzorne razine
(nadzornici/menadzeri)

Linijski zaposlenici

Slika 1. Organizacijske razine u hotelu

Izvor: Hayes i Ninemeier 2005.

Nadalje, Cerovi¢ (2003) navodi, obzirom da se hotelski menadZzment smatra
sustavom, a njegove razine podsustavom, bez obzira na organizacijski ustroj moze
se podijeliti na tri razine:

* strateski podsustav
* koordinacijski podsustav

* operacijski podsustav.

Strateski podsustav menadZzmenta povezuje organizaciju i osigurava podrsku
okoline, izlozen je najvecoj neizvjesnosti, pritiscima, prijetnjama i utjecajima. To bi
predstavljao vrhovni menadzment i on formulira strategiju poslovanja, dugoro¢ne

planove poslovanja, ciljeve i politiku za ostvarenje tih ciljeva.
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Top menadzeri moraju imati dugoroénu perspektivu usmjerenu na traZzenje

optimalnih rjeSenja za buduc¢nost. Oni su odgovorni vlasnickoj strukturi.

Prema Pender i Sharpley (2005) svaki dobar menadzer morao imati jednaku

vjestinu upravljanja uslugama kao i fiziCkim dobrima.

Koordinacijski podsustav menadZzmenta ima integracijsku ulogu, odgovara
vrhovnim menadzZerima, a nadreden je niZzoj razini menadzera. Srednja razina
menadZera koordinira razliCite organizacijske jedinice te osigurava ulaz roba i
materijala, znanja i informacija na operativnu razinu, identificira poslovne probleme te

inicira i prijedloge rjeSenja.

Takoder, Galigi¢ i Simuni¢ (2008) objasnjavaju da se na ovoj organizacijskoj
razini transformira neizvjesnost okoline u gospodarsko-tehni¢ku racionalnost te da je
kljuéni menadzerski podsustav usmjeren na oblikovanje unutarnjih podsustava i

stabilno funkcioniranje organizacije u cjelini.

Operacijski podsustav menadZzmenta je usmjeren na realizaciju zadataka i
ciljeva, stalno je u kontaktu s gostima te je podreden srednjoj razini menadzmenta.
Obiljezja koja imaju su sljede¢a: mali utjecaj vanjske okoline, veca zatvorenost,

kratkoroCna perspektiva i usmjerenost na optimiziranje proizvodno-usluznog procesa.
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2.4. TEMELJNE FUNKCIJE MENADZMENTA U HOTELU

NajCeSCe se isticu Cetiri kljuéne menadzerske funkcije: planiranje,
organiziranje, motiviranje (vodenje, utjecanje, usmjeravanje, pokretanje) i

kontroliranje (Bahtijarevié Siber i dr. 1991).

Razvoj tvrtke i povecCanje prihoda uz smanjenje troSkova glavni je zadatak
svakog menadzera. Upravljanje ljudima i ljudskim potencijalima danas je svakako
jedan od najvecih izazova zbog velikih fluktuacija radne snage te se motiviranje
zaposlenika realizira kroz sve funkcije menadZzmenta u hotelu. Samim time,
upravljanje ljudskim potencijalima danas postaje jedan od temeljnih zadataka

menadzmenta.

GalicCi¢ je prema Kreitneru veoma detaljno rasclanio funkcije menadzmenta
locirajuci ih u uvjete dane okoline (slika br. 2). Na slici je vidljivo da se uz gore
nabrojene osnovne funkcije menadzmenta u hotelu javljaju i procesi upravljanja,

odlucivanja, koordiniranja i komuniciranja.

SOCIJALNA POLITICKA OKOLINA
OKOLINA ~
UPRAVUACKA PLANIRANIE
KONTROLA
VODENJE — ODLUCIVANIE

Upravljanje k
efektivnosti i

EKONOMSKA MOTIVIRANJE e ORGANIZIRANIE
OKOLINA ~—_1 —
KOMUNICIRANJE KADRIRANJE
TEHNOLOSKA OKOLINA

Slika 2. Temeljne funkcije menadzmenta
Izvor: Galici¢ i dr., 2008. prilagodeno prema: Kreitner, R., Management, Houghton Mifflin Company,
BPI, Irwin, Boston, 1989., str. 3.
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Funkcije menadzmenta ukomponirane su u sve razine menadzmenta prema

odgovornostima, strategiji hotelske tvrtke i organizaciji poslovanja.

Prema J.B. Dilworthu funkcionalne odluke koje donosi menadzment su

sljedece:

1. Planiranje

utvrduje kombinacije proizvoda i usluga koje ¢e nabauviti
planira lokaciju objekta

planira kapacitete proizvodnog pogona i radnih jedinica
odluCuje koje ¢e se metode primjenjivati za svaki proizvod
planira koristi od opreme

rasporeduje objekte i opremu

odlu€uje o broju smjena i radnim satima

postavlja glavni raspored proizvodnje

predlaZe poboljSanja ili druge projekte

organizira promjene u novom procesu ili procedurama.

2. Organiziranje

centralizira ili decentralizira operacije

organizira po funkcijama, proizvodima ili izvedbenim aranzmanima
ustanovljava zadatke radnih jedinica

dodjeljuje odgovornosti za svaku aktivnost

odreduje dobavljace i njihovu mrezu

utvrduje politiku odrzavanja.

3. Kontroling

ohrabruje u postizanju rezultata

usporeduje troSkove i proracun

usporeduje aktualne radne sate prema standardima
provjerava razinu kvalitete

usporeduje radni napredak prema planiranome
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usporeduje razinu zaliha prema planiranoj.

4. Vodenje i koordiniranje

brine o postivanju sindikalnog ugovora

utvrduje kadrovsku politiku

utvrduje ugovore radnika

izdaje radne rasporede i instrukcije

izdaje otpremnice

koordinira kroz zajednicka predvidanja i glavne planove

koordinira putem zajednickih, standardiziranih baza podataka
promatra aktualne performanse i preporucuje potrebne

izvjeStava, informira, komunicira

koordinira nabavu, dostavu, promjene dizajna, aktivnosti odrzavanja

odgovara zahtjevima kupaca o stanju narudzbi.

5. Razvoj ljudskih resursa i motiviranje

pokazuje bolje putove

ohrabruje radnike da se drze boljih nacina

unaprjeduje posao

podrzava radnike u programima obuke

pruza izazove kroz primjere vode, specificne ciljeve i oCekivanja
ohrabruje davanjem pohvala i priznanja

motivira kroz sustav materijalnih naknada

motivira putem obogacivanja posla izazovima (Dilworth 1996).

Sikavica i dr. (2004) funkcije menadzmenta imenuju kako slijedi:
postavljanje ciljeva

planiranje

organiziranje

vodenje

kontrola.
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Ljudska strana organizacije najCeSCi je i najvazniji razlog postojanja
menadzera. Njihova uloga proizlazi iz potrebe rukovodenja ljudima. Mnogi autori
pridaju vaznost ljudskim resursima, Cime se izdvaja znanstvena disciplina,
menadzZerska funkcija ili specificna filozofja menadZzmenta pod nazivom

,Menadzment ljudskih potencijala”.

Danas taj pojam ima svoje mjesto u znanosti te kao znanstvena disciplina
predstavlja podrucje istrazivanja i organiziranja znanja usmjerenog razumijevanju,
predvidanju, usmjeravanju, mijenjanju i razvoju ljudskoga ponasanja i potencijala u
socijalnim institucijama, odnosno organizacijama (Bahtijarevié-Siber 1999). Svaki
menadZer obavlja sve menadzerske funkcije, medutim, specificnost njihovih uloga

razlikuje se s obzirom na razinu na kojoj djeluju i s obzirom na:

1. vrijeme koje posvecuju izvrSavanju pojedinih funkcija
2. odgovornost usmjerenu ciljevima
3. prirodu procesa odlu€ivanja, odnosno, naglascima i dominantnim problemima

kojima se bave (GaliCi¢ 2012).

Razlikovanje pojedinih razina menadzmenta u sklopu razli€itih organizacijskih
struktura istiCe se radi potrebe distinkcije njihovih uloga. S obzirom na kriterij raspona

odgovornosti, menadzment se moze podijeliti u tri temeljne razine:
* vrhovni (fop management)
* srednji (middle management) i

* nizi (first level management);

dok se prema pristupima rasc€lanjivanja, odnosno ulozi, menadzment dijeli na profitni i
administrativni (RadiSi¢ 1997).

Sikavica i drugi (2008) vrlo hednostavno definiraju menadzment kao vjesStinu

postizanja neCega pomocu drugih ljudi.
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2.5. PRODAJNE STRATEGIJE

Prodaja nije jednostavna i ne postoji neka magi¢na formula za ostvarenje
uspjeSne prodaje. Ipak, prodaja se moze olakSati, ako se slijede provjereni principi, a
najznacajniji su (Galici¢ i dr. 2005):

uvijek unaprijed planirati
informiranost svih zaposlenih u hotelu o tome Sto se namjerava uciniti

Sto se oCekuje od kampanje u prodaiji

S

kako svaki zaposleni u tome moze pomaoci.

Broj zaposlenih u odjelu marketinga i prodaje svakog hotela odredit ¢e vrsta,
veli€ina i struktura hotela. Neki manji hoteli zaduze jednu osobu (npr. Sefa recepcije)
da vodi cjelokupni odjel marketinga i prodaje Sto u konacnici rezultira neobavljanjem
temeljnih duzZnosti koje su pred njega postavljene. Primjer organizacije ustroja
hotelske prodaje prikazan je na slici 3.

Menadzer
marketinga i
prodaje
— Tajnica
1 1 1 1
Referent za Referent za lokalno Referent za Referent za Referent za odnose
promociju i nacionalno trziste inozemno trziste kongrese i seminare s javnoscu

Slika 3. Organizacijski ustroj prodaje u velikom hotelu
Izvor: Gali¢ic i dr. 2008.

Da bi organizacija bila efikasna, ona mora biti funkcionalna, odnosno

funkcionalno ustrojena. Organizacijski ustroj hotela, pa tako i hotelske prodaje, ovisi
o nekoliko faktora, od kojih su najznacajniji sljedeci:
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veli€ina hotela

kategorija hotela

vrsta hotela

brojnost sadrzaja hotela
lokacija hotela

ciljana razina kvalitete usluge
cijena

segment gostiju

© ® N o g bk~ wDdhd =

generalni direktor ili viasnik hotela (Gali€i¢ i dr. 2005).

Hotelski menadzer, kao voda hotela, predvodnik je tima, koji uvijek mora biti
na usluzi gostima koji su uvijek u pravu i €ijim potrebama i zeljama uvijek mora
udovoljiti u okviru ili iznad ocekivanja. On kontinuirano komunicira sa svim
Cimbenicima poslovanja, rjeSava operativne probleme ali i daje strateSke smjernice,
upravlja kvalitetom i usmjerava rezultat poslovanja k zacrtanim ciljevima. S obzirom

na sve navedene posebnosti industrije, hotelski menadzer mora biti:

emotivan, otporan, stabilan i realan

* prodoran, ambiciozan, uporan

* aktivan, poletan i uvijek dobro informiran

* drustven, spontan i uvijek spreman na suradnju

* samostalan, odreden, odrjeSit, Cvrstog stava, dozirano cini¢an

* pronicljiv, zaokupljen sobom, uvijek uredan, uvijek to¢an

* praktiCan univerzalan, zainteresiran za sve Zivotne probleme, uvijek spreman
pomoci u rjieSavanju problema na praktican nacin, snalazeci se u problemima

makar bili i nerjesSivi (Cerovi¢ 2003).

Kolika je zapravo kompleksnost i sveobuhvatnost hotelske prodaje na najbolji
nacin prikazuje tablica 1, gdje su izdvojene i osnovne zadace hotelske prodaje.
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Tablica 1. Temeljne zadace hotelske prodaje

Zadatak prodaje

Opis poslova

1. ORGANIZACIJA ODJELA

2. OSOBNA PRODAJA

3. IZRAVNA POSTA

4. OGLASAVANJE

5. PUBLICITET | ODNOSI S
JAVNOSCU

6. TELEVIZIJA | RADIO

7. INTERNO OGLASAVANJE

8. PROMIDZBA PRODAJE U SOBAMA

9. PROMIDZBA PRODAJE HRANE |
PICA

10. PROMIDZBA KONGRESA |
SEMINARA

11. PROMIDZBA DRUGIH PRODAJNIH
PUNKTOVA U HOTELU

Izvor: Galigi¢ i dr. 2005.

utvrdivanje “alata” prodaje, planiranje, kampanija;
telefoniranje, uvjezbavanje kontakta djelatnika s gostima;

oblikovanje dopisa, fax prepiske, e-mail poruka, upitnika,
broSura, razglednica, omotnica, suvenira, kalendara itd.;

novinstvo, ¢asopisi, Zzurnali, web stranice, oglasne ploce,
putokazi, jumbo display;

redovite tiskovne konferencije, nastupi na radiju, TV,
pojavljivanje na sve€anostima i specijalnim dogadanjima,
osobni nastupi i govori;

spotovi, posebni programi, sponzorstva, in-house TV,

informacije u sobama, posteri i plakati u holu, dizalima, javnim
prostorima, pokretni display, portali u holu, itd.;

segmenti gostiju, oblikovani “paketi”,darovi, vienanja,
obljetnice, interna promidzba;

oblikovanje trenda, dizajna u restoranu, menu-a, vinske karte i
napitaka, ponuda u barovima, itd.;

opremljenost, vrbovanje, rezerviranje, tehnicko servisiranje,
izlozbe;

sobna podvorba, mini-bar, praonica rublja, prodaja tiskovina,
suvenira, wellness centra, itd.

U organizacijskom smislu odjel prodaje i marketinga moZe svoje poslovanje

obavljati kao samostalna organizacijska jedinica ili u okviru vecCeg hotelskog

poduzeca ili lanca. Ukoliko se funkcija prodaje izvrS8ava u okviru hotelskog poduzeca

koje ima jedan od oblika trgovackog drustva i u svom sastavu ima niZe organizacijske

oblike (centre odgovornosti, kao npr. profitne centre), tada se proces prodaje moze

promatrati na viSe nacina:
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1. Prema vrsti prodaje (i s obzirom na cijenu koja se postize) na:
= alotmansku prodaju (najniza cijena)
= prodaja za skupine gostiju (cijena veca od alotmanske, ali niza od
individualne)

= individualnu prodaju (najveca cijena).

2. Prema oblicima organizacije prodaje:

= centralizirana prodaja (na razini trgovackog drustva postoji sektor, sluzba ili
odjel prodaje koji obavljaju sve vrste prodaje za drustvo)

= decentralizirana prodaja (prodaju kapaciteta obavljaju hoteli unutar drustva
kao profitni centri i odgovorni su za rezultate prodaje)

= kombinirani oblik prodaje (alotmanska prodaja i dio aranzmana za skupine
gostiju prodaje se na razini sektora, sluzbe ili odjela prodaje za cijelo
drustvo, dok se individualna prodaja i dio aranZmana za skupine gostiju
obavlja u hotelu kao profitnom centru).

3. Prema kanalima prodaje:
» jzravna prodaja, kada se izmedu davatelja usluga (hotela) i gosta ne
pojavljuje posrednik (uobi¢ajeno putniCka agencija) i
» neizravna prodaja, kada se izmedu davatelja usluga (hotela) i gosta kao
posrednik pojavljuie domaca ili inozemna putnicka agencija (GaliCi¢ i dr.
2005).

Distributivni kanali unutar hotela ili u suvremenom hotelijerstvu ¢eS¢e nazivani
kanali prodaje mogu se definirati kao zamisljeni posrednici koji imaju ulogu olaksati
prodaju i ubrzati komunikaciju izmedu hotela i gosta.

Kod postavljanja prodajne strategije poslovanja hotela kroz definiranje kanala
prodaje vazno je definirati strukturu kanala prodaje.
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Prema Kotleru (2010) sva hotelska poduzeca i gospodarski subjekti koji se bave

prodajom usluga moraju uzeti u obzir Cetiri karakteristike:

= neopipljivost
* nerazdvojivost
= varijabilnost

= prolaznost.

Neopipljivost usluge je najCesce isticano obiljezje usluga buduci da se usluge (prije
kupnje) ne mogu vidjeti, okusiti, osjetiti, Cuti ili mirisati. Npr. prije nego se putnici
ukrcaju na avion uz sebe nemaju niSta drugo osim avionske karte i obecanja
sigurnog leta do njihove destinacije. Takoder, prodajno osoblje ne moze ponijeti hotelsku

sobu kada idu u posjet potencijalnim klijentima.

Nerazdvojivost usluge kao karakteristika znaci da je usluga neodvojiva od svog
nastanka, odnosno nemoguce je odvojiti trenutak pruzZanja usluge i trenutak
koriStenja uslugom (npr. smjestaja), Sto znaci da se pruzanje usluge i konzumacija

usluge odvija istovremeno.

Varijabilnost usluge ovisi o tome tko ih pruza kao i o vremenu i mjestu na kojem ih
pruza. Buduci da se usluge proizvode i troSe istodobno, dovode do ograniCenja
kontrole kvalitete. Kodove karakteristike usluge do izrazaja dolazi kvaliteta
zaposlenika u hotelu kao i primjena standarda kako bi svi gosti dobili jednaku uslugu.
“Varijabilnost ili nedostatak ujednacCenosti u proizvodu, glavni je uzrok klijentove
razoCaranosti u industriji hotelijerstva i ugostiteljstva” (Kotler 2010).

Prolaznost usluge je nemogucnost uskladiStenja ili pohrane usluge. Ono S$to je
neprodano je trajno izgubljeni prihod i ne postoji mogu¢nost da se npr. Dvadeset
neprodanih hotelskih soba uskladisti te da ih se proda u vrijeme povecane potraznje.
Upravo zbog prolaznosti usluge sve viSe poduzeca, koji se bave pruzanjem usluga
odluCuju se na naplatu rezervacije Cak i kada se gosti ne prijave u hotel ili se npr. ne
pojave u zrakoplovu. "Nemoguénost prilagodbe ponude smjestajninh kapaciteta
promjenama turistiCke potraznje jedan je od ograni¢avajucih Cinitelja u poslovanju”
(Vrtiprah i Pavli¢ 2005)
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Prema Morritt (2007) u€inkovit pristup segmentaciji trziSta moze tvrtci pokazati
koja grupa gostiju je najprofitabilnija i kako se najbolje sluziti njihovim potrebama u
svrhu vece profitabilnosti.

Naime, jedan od ciljeva prikupljanja i interpretiranja podataka (Lee & Carter
2012) je stvaranje osnovne forme za identificiranje globalnih marketinskih

segmenata.

Na temelju ovoga empirijskog istrazivanja, a u svrhu determinacije stanja
hrvatskoga hotelijerstva danas, dobiveni rezultati (a koji se kroz cijelu ovu doktorsku
disertaciju detaljno analiziraju) ukazuju da vecina hotelskih lanaca ima sljedecu

strukturu:

= jndividualni kanal
= grupe
= alotman

= MICE (kongresna prodaja).

Omijer popunjenosti kapaciteta hotela prema kanalima prodaje drasti¢no se
mijenjao u proteklih 10 godina, pogotovo u odmoriSnim destinacijama koje su imale
najveci broj alotmanskih gostiju jer su upravo u tom segmentu internet i OTA partneri
koji pripadaju u individualni kanal danas najviSe gostiju ,oteli“ kanalu alotmana.
Nekadasnji gosti bi se radi obavljanja rezervacije svog odmora obratili u agenciju i

kupili odmor iz snova, a danas isti rezerviraju putem interneta iz svog doma.

Individualni kanal prodaje predstavlja, ovisno o destinaciji jedan od
najzastupljenijih i najprogresivnijih kanala prodaje bas zbog evolucije informacijsko-
komunikacijske tehnologije jer je primjenom interneta u prodaiji turistickoga proizvoda,
koji je u najvecoj mjeri prisutan u ovom kanalu prodaje, najprogresivniji rast primjetan

u svim anketiranim lancima Hrvatske.

Na taj rast uvelike je utjecao rast online segmenta prodaje zvan OTA (Online
Travel Agencies, odnosno, online turistiCke agencije) koji je isklju€ivo vezan uz rast
OTA agencije zvane Booking.com i razvojem interneta kao i mobilne tehnologije koja
je gostima omogucila rezerviranje soba iz svojih domova ili ureda. Svaki kanal

prodaje ima i svoje subsegmente koji su definirani prvenstveno zbog organizacije
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posla kao i potrebna pracenja za razvoj subsegmenata pojedinacno, a time i rast
prihoda. Shodno tome hotelski softveri su dizajnirani na nacin da se prati svaki
subsegment pojedinog kanala unosom postavljenih Sifri za pojedini subsegment.

Subsegmenti kanala definiraju se prema stvarnim odnosno planiranim
dolascima gostiju za pojedini hotel, te se razlikuju od hotela ovisno o destinaciji, tipu
hotela i tipu proizvoda. U tablici 2 su navedeni primjeri naziva subsegmenta po
kanalima prodaje od jednoga veceg hotelskog lanca u Hrvatsko;.

Tablica 2. Primjer kanala prodaje s pripadaju¢im subsegmentima

INDIVIDUALCI ALOTMANI
IK ind. Korporativni
IP ind. Prolaznik AL alotman
IR ind. vlastiti web ALA  alotman, akcijska prodaja
IBP ind. web, posebna ponuda ALG  alotman, garancijski ugovor
ICP ind. posebna ponuda ALU  alotman, upit
IDP ind. online agencija, posebna ponuda
ILP ind. partner program, posebna ponuda KONGRESI
IRC ind. call centar KPP  kongresi po posebnoj ponudi
IRG ind. IDS/GDS KA association konferencije
IRK ind.rez.kuponi KC korporativne konferencije
IRV ind. partner program KE event
IRO ind.rez.office Kl incentive, team building
GRUPE KAP association konferencije - javni sektor
GR Grupe

GRA grupe, akcijska prodaja
GRM  grupe, mladi

GRS grupe, serijali

GRT grupe, ture

GRU grupe, seniori

Izvor: Autorica.
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Direktori hotela, bez obzira rade li kao menadzeri u neovisnom hotelu ili su
dijelom velikih sustava, Cesto se tijekom svoje karijere nalaze pred dvojbom da li
snizavati cijene ili rezati troSkove u cilju poticanja potraznje, $to je narocito prisutno u

doba recesije.

Naravno, usStede odnosno rezanje troSkova do razine tolerancije kvalitete je donekle
prihvatljivo, ponajviSe stoga Sto se time ostavlja manevarski prostor za smanjenje
cijene uz zadrzavanje razine profita. Medutim, svakako je bolje ponuditi viSe za viSu,
ili viSe za istu cijenu (up-selling ili up-grading), odnosno kreirati diferencirane usluge i
paket aranZmane (packaging).

To podrazumijeva uvodenje dodatnih tipova soba i nivoa cijena, uvodenje
novih proizvoda i usluga, kao i novih segmenata trziSta i kanala distribucije, a sve u
sklopu poslovne funkcije upravljanja prihodima koja ¢e uz podrsku direktora hotela
voditi borbu za podizanje razine prihoda po raspolozivoj sobi ili RevPAR-a (Revenue
per Available Room) najmanje iznad stope inflacije, odnosno pozeljno i iznad
prosjeka konkurencije.

Jednostavno reCeno, taktikom i strategijom odjela upravljanja prihodima
cijena hotelskih usluga se na takti¢ki nacin ,uljepSava“ i prikriva kako bi se u
vrlo slozenoj kombinatorici svih elemenata miksa ponudena soba prodala
pravom gostu, putem pravog kanala distribucije, po pravoj cijeni i u pravo
vrijeme (Forgacs 2010).
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2.5.1. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA (CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT — CRM)

Upravljanje odnosima s kupcima (Customer Relationship Management —
CRM) predstavlja upravljacki marketinSki pristup izgradnje i odrzavanja dugorocnog
poslovanja s kupcima. CRM u praksi takoder oznacava tehnologije koje omogucavaju
upravljanje marketinskim odnosima i suradnjom (Caffey i dr. 2003).

CRM nije sustav voden sa strane IT-a, ve¢ marketinSka strategija, filozofija,
nacin kako raditi odredeni posao. CRM prikuplja, sprema i analizira podatke koji se
po odredenim standardima koriste u cijeloj tvrtki s jednim ciljem, a to je bolji odnos s

gostom na svim razinama komunikacije.

Zadovoljstvo gostiju nastaje kad je isporu¢ena usluga nadmasila ili je jednaka
percipiranoj usluzi (sa stajalista gosta) (Reid i Bojanic 2006)

Prema Caffeyu koncepti CRM-a su:

* Automatizacija prodaje. Predstavnici prodaje hotelijera (uglavhom Business to
Business — B2B) podrzani su sustavom koji vodi kontakte i posjete kupaca.

* Upravljanje odnosima s kupcima. Predstavnici prodaje u kontakt centrima
(B2B i Business to Customer —B2C) daju informacije kupcima na nacin da
intranetom pristupaju bazama podataka o kupcima, proizvodima i prethodnim

kupovinama.

* Upravljanje procesom prodaje. U hotelijerstvu se to postiZze sustavima internet

prodaje na web-stranicama.

* Upravljanje marketinskim kampanjama. Upravljanje oglaSavanjem, direktnom

postom, e-postom i ostalim tehnikama marketinSke komunikacije.

* Analiza. Koristenjem tehnologije kao Sto su baza podataka i procesa analize
moguce je analizirati ponaSanje potroSaca kao i marketinSke kampanje s

ciliem optimizacije marketinSkog miksa (Caffey i dr. 2003).
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Prema Kotleru i Kelleru poduzeca koriste svoje baze podataka na Cetiri

nacina:
1. identifikacija potencijalnih kupaca
2. odlucivanje koji kupci trebaju dobiti koju ponudu
3. produbljivanje lojalnosti kupaca

4. reaktiviranje nabavki kupaca (Kotler i Keller 2008).

Elementi bitni za uspjeh CRM-a u hotelijerstvu su:

* poznavanje i prepoznavanje gosta
+ prikupljanje i prihvac¢anje podataka kao i njihovo odrzavanje
* integriranost i konzistentnost podataka kroz sve kanale

* rangiranje.

Koristi CRM-a su sljedece:

+ identificiranje visokog potencijala gostiju

« segmentiranje klijentele obzirom na profitabilnost, lojalnost

« agresivnija prodaja putem posebnih ponuda

* povecanje frekvencije boravaka

* poboljSanje tretmana gosta

+ omogucen bolji, prilagodeniji i efektivniji, izbor kanala komunikacija

* minimalizirane neodlu¢nosti gosta i maksimiziranje njegovog povratka.
Kvalitetan CRM i loyalty programi omogucuju bolju komunikaciju s gostom
koja treba biti usmjerena na emocije, dozivljaje i vrijednosti koje hotel pruza, a ne na

cijene, prazne sobe i fasade.

Danas, CRM predstavlja strategiju, skup taktika i tehnologija koje su postale
neophodne u modernom gospodarstvu. (Kumar i Reinartz 2012)
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2.5.2. ANALIZA OPCIH PODATAKA O HOTELSKIM LANCIMA KROZ STRATEGIJE
PRODAJE

Samo istrazivanje za potrebe doktorskog rada je provedeno u razdoblju od
ozujka 2015. do sijeCnja 2016. g. i obuhvatilo je 130 hotela dillem Hrvatske koji
pripadaju nekom od hotelskih lanaca. Pripremljena anketa sa sedamdesetak pitanja
namijenjena je osobama u odjelu prodaje, odjelu rezervacija ili odjelu upravljanja
prihodima. Pitanja su strukturirana u 6 dijelova i to:

1.opci podaci i karakteristike hotelskog lanca

2.sektor prodaje i marketinga

3.kanali prodaje
4.Revenue Management — RM (odjel upravljanja prihodima)
5.alatiRM -a

6.rezervacije soba putem online kanala.

Uzorak na kojem je izvrSeno istraZivanje obuhvac¢a 130 hotela koji pripadaju
jednom od 13 hotelskih lanaca. U ukupnoj strukturi najve¢i udio imaju hoteli
hotelskoga lanca Valamar (28,5 %), a slijedi hotelski lanac Maistra s udjelom od 13,8

%, te Remisens s 13,1 %.

Tablica 3. Hotelski lanci obuhvaceni empirijskim istrazivanjima

Ime hotelskog lanca Broj hotela (%)
Arenaturist / Park Plaza Hotels & Resorts 7 5,4
Remisens Hotels &Villas 17 13,1
Crvena Luka d.d. 1 0,8
Falkensteiner Hoteli & Rezidencije 8 6,2
Hilton 2 1,5
HOTELI BASKA d.d. 5 3,8
LoSinj Hotels & Villas 8 6,2
Aminess Hotels & Camps 4 3,1
Maistra 18 13,8
Laguna Pore¢ 13 10,0
Starwood Hotels & Resorts Worldwide 6 4,6
Valamar hoteli i ljetovalista 37 28,5
Vienna International Hotels & Resorts 4 3,1
UKUPNOUkupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

52



Prema podacima iz tablice 4 moze se zakljuCiti da 35,7 % hotelskih lanaca ima
jedan hotel s 5 *, 28,6 % lanaca ima 3 hotela kategorije 4 *, te 1 hotel kategorije 3 *.

Polovica lanaca u uzorku nema hotela kategorije 2*.

Iz navedenoga se moze zakljuCiti da najveCi hotelski lanci u Hrvatskoj

masovno investiraju u preuredenje svojih objekata, a time i u dizanje kategorije

hotela, te da u Hrvatskoj objekti sa manje od 3* polako nestaju.

Tablica 4. Struktura hotela u hotelskom lancu prema kategoriji hotela

Broj hotela u
lancu

NOoOapbsh O~

8
13
17
Bez odgovora

Izvor: Istrazivanje autorice. Podaci su navedeni u postocima.

Kategorija hotela

5*
35,7
14,3

7,1

7,1

4*
21,4
71
28,6

14,3
7,1
7,1
7,1

71

3*
28,6
14,3

7,1
14,3

7,1

7,1

2*
21,4
21,4

71

Hotelski lanci u prosjeku imaju 831 sobu kategorije 4 *, dok je soba kategorije

5 * u prosjeku 192. Osim toga, hotelski lanci raspolazu u prosjeku sa 638 soba

kategorije 3*, 259 soba kategorije 2 *.

Tablica 5. Prosjecan broj soba u lancu prema kategoriji hotela

broj soba u 5*
broj soba u 4*

broj soba u 3*

broj soba u 2*

12

14

13
13

Izvor: Istrazivanje autorice.

Broj
hotela

Najmanyji
broj soba

0

150

Najveci
broj soba

655

2901

2799
1424

Prosjec¢an
broj soba

191,75
831,29

638,23
259,15

Standardna
devijacija

201,820
769,461

796,122
424,985
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Tablica 6. Ukupan broj zaposlenih u lancu

Min.broj Maks. broj Standardna
Broj lanaca o
zaposlenika zaposlenika devijacija
ukupno zaposleni u
13 40 1600 422,541

lancu

Izvor: Istrazivanje autorice.

Hotelski lanci u uzorku imaju u prosjeku 422 zaposlenika. Najmanji broj
zaposlenika je 40, a najveé¢i 1600 zaposlenika. Na pitanje je li je prodaja
centralizirana, svi hotelski lanci koji su sudjelovali u istrazivanju autorice odgovorili su

potvrdno.

Tablica 7. Broj zaposlenih djelatnika u sektoru prodaje i marketinga u hotelskim lancima
obuhvaéenim istrazivanjem

Minimalni Maksimalni Prosjec¢an
N broj broj broj

zaposlenih zaposlenih zaposlenih
Broj zaposlenih u prodaji i marketingu 1 5 95 25,43
Zaposleni u direktnoj prodaji - 2012. 14 0 48 9,29
Zaposleni u direktnoj prodaji - 2013. 14 1 47 9,43
Zaposleni u direktnoj prodaji - 2014. 14 1 46 9,57
Zaposleni u online segmentu - 2012. 14 0 15 3,14
Zaposleni u online segmentu - 2013. 14 0 14 3,07
Zaposleni u online segmentu - 2014. 14 0 10 2,57

Izvor: Istrazivanje autorice.

U marketingu i prodaji je u prosjeku zaposleno 25 osoba. ProsjeCan broj
zaposlenih u direktnoj prodaji je oko 9 osoba, pri ¢emu je vidljivo malo povecanje

broja zaposlenih u ovom segmentu od 2012. do 2014. godine.

S druge strane, u online segmentu prodaje radi u prosjeku 3 zaposlenika, a

njihov broj se lagano smanjuje u razdoblju od 2012. do 2014. godine.
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2.5.3. ANALIZA PODATAKA HRVATSKIH HOTELSKIH LANACA PREMA
TARGETIRANJU, BRENDIRANJU | RAZVOJU PROIZVODA

Kao temelj za postavljanje prodajne strategije za pojedini hotel vazno je
determinirati funkcije prodaje i marketinga za pojedinu hotelsku kucu.

Prvi zadatak, odnosno, prva funkcija od koje kreCe filozofija postavljanja
prodajnih strategija i koja kasnije determinira postavljenje prodajnih strategija i

cjenovnih razina su targetiranje i brendiranje.

Ako imate dobar proizvod i djelotvoran prodajni proces koji donosi novac svijet
je vas. (Perry i Todd 2009)

Targetiranje je engleski pojam koji potjeCe od engleske rijeci target (meta), a
koji se u hotelijerstvu primjenjuje da bi hoteli odredili svoje ciljno trziste.

Da bi hoteli odredili svoje ciljno ftrziste s aspekta gosta potrebno je
determinirati kako gost dozivljava destinaciju, kako dozivljava hotel, proizvode hotela,
tko je ustvari gost i odakle dolazi. Samim time determinira se i kojim kanalima

prodaje ¢e se dati prednost.

Postoji mogucénost targetiranja i fokusiranjem kroz tipove gostiju i njihovih
interesa, kao Sto su poslovni gosti, kongresni gosti, gosti s djecom i fokusiranjem
kroz tipove paketa,; primjerice all inclusive, wellness, konferencijski paketi i slicno.

Brendiranje takoder potiCe iz engleskog jezika i to iz rijeCi brand (marka), a
predstavlja pokuSaj hotelijera, odnosno hotelskih marketinskih struCnjaka da osmisle
identitet svog hotela.

Prvenstveno je potrebno definirati postoje¢e vrijednosti brenda uzimajuéi u
obzir vrijednosti destinacije, te tada definirati potrebe ciljnog ftrzista. Kroz
pozicioniranje brenda u skladu s novim trziSnim pozicioniranjem hotela vazno je

definirati temeljne odrednice hotela kao trziSne marke.

Za plasiranje proizvoda, odnosno, nove marke hotela odreduje se brend
arhitektura koja mora imati naglasak na prepoznatljivosti i jedinstvenosti.
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Premium

Revital Romance

Golden age

Family

Slika 4. Osmisljavanje razvoja proizvoda i brending hotelskog lanca na primjeru hotelske kuce

Izvor: Autorica (Napomena: Premium predstavlja hotele viSe kategorije, 4+ zvjezdice; Revital
predstavlja hotele sa bogatom wellness ponudom; Romance hotele predvidene za romanti¢ne
boravke; Golden age hoteli namijenjeni su gostima starije Zivotne dobi; Family su hoteli prilagodeni
boravku s djecom; Sport & Active su hoteli koji sadrze bogati sportski program za goste).

Na slici 4 je prikazano osmi$ljavanje razvoja proizvoda i brending hotelskog
lanca na primjeru jedne hotelske kuce gdje se prema strukturi gostiju razvijao brend
koji ¢e kasnije direktno utjecati na kanale prodaje prema segmentaciji trzista.

Nadalje, u istrazivanju je jedno od pitanja bilo navesti postotke bukinga,

odnosno udjele pojedinih kanala prodaje po lancima.

Na omjer postotka rezerviranosti kapaciteta prema kanalima prodaje prema

autorici utjeCu sljedecCe determinante:

+ pristup destinaciji

» opremljenost objekta (bazen, welness, dvorane i sl.)
* plasirana strategija po kanalima

» datumi otvaranja/zatvaranja objekta (sezone)

+ kategorija hotela

* ponuda ostalih odjela (gastro svijet, animacija...).
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Tablica 8. Udio popunjenosti po kanalu prodaje

UDIO POPUNJENOSTI-INDIVIDUALNI

KANALI

Udio popunjenosti-individualni kanali-
2012.

Udio popunjenosti-individualni kanali-
2013.

Udio popunjenosti-individualni kanali-
2014.

UDIO POPUNJENOSTI-GRUPNI
KANALI

Udio popunjenosti-grupni kanali-2012.

Udio popunjenosti-grupni kanali-2013.

Udio popunjenosti-grupni kanali-2014.

UDIO POPUNJENOSTI-KONGRESI

Udio popunjenosti-kongresi-2012.

Udio popunjenosti-kongresi-2013.

Udio popunjenosti-kongresi-2014.

UDIO POPUNJENOSTI-ALOTMANI

Udio popunjenosti-alotmani-2012.

Udio popunjenosti-alotmani-2013.

Udio popunjenosti-alotmani-2014.

Izvor: Istrazivanje autorice.

Minimalno

10

11

14

Maksimalno

64

65

55
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46
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75

80
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76

Prosjek

46,80

32,92

34,17

37,67

19,80

25,67

26,25

24,42

6,00

3,27

4,09

4,09

26,20

38,08

35,58

33,92

devijacija

19,331

17,074

15,332

15,335

16,739

15,529

14,586

14,209

12,000

5,951

8,848

8,871

30,573

23,442

22,134

22,220

Standardna
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Grafikon 1. Udio popunjenosti po kanalu prodaje u %

Izvor: Istrazivanje autorice.

Individualni kanali prodaje u hotelskim lancima su u prosjeku popunjeni
46,80 %, pri Cemu je najmanja popunjenost 15 %, a najveca prosjeCna popunjenost
65 %. Promatrajuci popunjenost individualnih kanala u razdoblju od 2012. do 2014.
godine vidljivo je povecanje prosjeCne popunjenosti s 32,92 % na 37,67 %. Na takav
rezultat direktno utjeCe online buking koji je u stalnom porastu, a pripada

individualnom kanalu prodaje.

U sljedeC¢im poglavljima detaljno ¢e se prikazati popunjenost prema

subsegmentima kao i analiza dobivenih rezultata istrazivanja.

ProsjeCna popunjenost grupnih kanala iznosi 19,80 %. U razdoblju od 2012.
do 2014. godine prosjecna popunjenost grupnih kanala varirala je izmedu 24,42 % i
26,25 %. Najmanja popunjenost zabiljeZzena je 2014. godine, dok je najveci udio
popunjenosti grupnih kanala bio u 2013. godini.
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ProsjeCna popunjenost kongresa u promatranim hotelskim lancima je 6 %. U
razdoblju od 2012. do 2014. godine prosjeCna popunjenost kongresa varirala je
izmedu 3,27 % i 4,09 %. Najmanja popunjenost zabiljezena je 2012. godine, dok je u
2013. i 2014. godini udio popunjenosti grupnih kongresa podjednak.

Alotmani su u prosjeku popunjeni 26,20 %. U promatranom razdoblju se udio
alotmana smanjuje s 38,08 % u 2012. godini na 33,92 % u 2014. godini.

Osim toga, rezultati pokazuju kako najmaniji udio popunjenosti grupnih kanala,
kongresa i alotmana iznosi 0 %, Sto znacCi da u uzorku ima hotelskih lanaca koji ne

koriste navedene kanale prodaje.

Nakon analiza targetiranja i postavljenih pravila brendiranja, odnosno, kada se
hotel pozicionirao i kada je jasno kakve goste oCekuje potrebno je osmisliti i razumjeti
sljedec¢u funkciju prodaje i marketinga kroz razvoj proizvoda.

KANALI DISTRIBUCIJE

OFFLINE ONLINE

) DIREKTNI
DIREKTNI POSREDNICKI * neposredno

® neposredan
kontakt s gostom
 telefon, pismo,
mail

POSREDNICKI
. » Internet agencije
® putnitke agencije shzE vllast{tog (OTA)

« touroperatori preko weba i vlastitog « Globalni distribuc.

dnickih = online booking sustav (GDS
posrednickih agencija sustava odn. CRS-a ( )

Slika 5. Kanali distribucije

Izvor: Autorica.

Na slici 5 prikazani su danasnji kanali distribucije gdje online kanali sve viSe
dominiraju nad off-line kanalima buduci se pojavom WEB-a i OTA uvelike olakSava

komunikacija kao i brzina rezervacije i same potvrde. Samim time raste i
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individualni kanal prodaje koji direktno utjeCe na prihode hotela zbog ostvarivanja

vece/viSe cijene.
Dodatne prednosti INDIVIDUALNOG kanala prodaje su:

1. Funkcionalnost

* mogucénost usporedbe veceg broja hotela i cijena
« prikaz komentara gostiju (poticaj za rezervaciju ili ne)
* mogucnosti dinamickog kreiranja paketa

+ vecdi trziSni doseg (vidljivost na velikom broju trziSta i kupaca).

2. Efikasan distribucijski partner

* mogucénost brze reakcije na promjene na trzistu
 distribucijska podrska i know-how

* suradnja bazirana na rezultatu

« pracenje i izvjeStavanje o ucinku

« pristup korporativnim rezervacijskim sustav ima.

3. Najjeftiniji kanal distribucije

Kontrola poslovanja je na strani hotelijera jer su cjenovna politika, brend
identitet i odnos s gostom direktni, a samim time se vrSi i kontrola profitabilnosti.

U individualni kanal prodaje ulaze i vlastite web stranice, a osnovni cilj
hotelske web stranice je povecCanje broja direktnih rezervacija koje imaju ujedno i
najnizi transakcijski trosak.

U ostale cilieve spadaju: maksimizacija (i optimizacija) broja posjetitelja,
povecanje stope konverzija, povecavajuci broj i vrijednost rezervacija (lookers to
bookers), povecanje broja stalnih kupaca, smanjenje troSka distribucije koristenjem
tehnologije.

Jedno od danasnjih glavnih pitanja je kako smanijiti rast prodaje putem OTA i

povecati nivo prodaje putem vlastitoga web-portala. Na monopol Booking.com-a
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gotovo je nemoguce utjecati, jedino se moze utjecati na OTA-e brigom o vlastitom
gostu, loyalty programima i CRM-om (Customer Relationship Management).

Kod kreiranja politike brige o gostu i implementacije iste, a da bi se postigla
atraktivnost loyalty programa, kompanije bi trebale ponuditi sljedece (Lovelock i Wirtz
2007):

soft nagrade (osjecaj za pripadanjem, poseban tretman,

* prepoznatljivost i poStovanje),

* hard nagrade (besplatna pretplata za odredene usluge, popusti),
* viSe razine pruzanja usluga,

* prilagodavanje usluga pojedincima.

Zadovoljni gosti duze Ce poslovati s hotelom, troSit ce sve viSe na proizvode i
usluge, davat Ce pozitivne preporuke te ¢e na taj nacin priviaciti nove goste. (Muller i
Srica 2005).

Razvoj proizvoda treba iskljuivo promatrati oCima gosta shvacajuci
njihovo poimanje odnosa prema Zivotu, izazovima, Zeljama i sjeCanjima. Vazno je
krenuti od pretpostavke da hotel stvara za goste iskustvo koje ih inspirira, a ne da se
prodaju kvadrati soba. Hotel mora stvoriti atmosferu i iskustvo kao proizvod koje ¢e
gosti zeljeti ponoviti i podijeliti sa svojim prijateljima.

Hotelijeri bi trebali otkriti pojedinacne koristi svakog gosta, koje su iskreno
vrednovane i koje konkurencija ne moze lako oponas$ati te ih ukomponirati u loyalty

program.

Umjesto davanja standardnih nagrada hotelijeri bi trebali gledati izvan
standardnih okvira, nudeci gostu prepoznatljivost, preferirani tip jastuka, kasni check
out i ostale personalizirane usluge temeljene na podatcima koje je gost dao hotelu
prije dolaska (Shanshan i Wilco 2011).

Razvoj proizvoda i kreiranje vrijednosti i doZivljaja koju gost mozZe vidjeti u
hotelu se odnose na osoblje, ponudu hrane i pi¢a, uredenost interijera i dodatne

sadrzaje. Kod determiniranja razvoja proizvoda vazno je osmisliti proizvod kroz
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prepoznatljivost, jedinstvenost i inovativnost (kako bi se pronasli novi gosti), a ne
kopirati konkurenciju, bitno je paziti i na tradiciju ako za pojedini hotel postoji ta
mogucnost kako bi se saCuvali stalni gosti.
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3. INFORMACIJSKI SUSTAVI U HOTELIJERSTVU

U ovom poglavlju prikazane su karakteristike i nivo informatizacije hotelskoga
poslovanja kroz detaljnu analizu i interpretaciju podataka dobivenih vlastitim
empirijskim istrazivanjem autorice na osnovu kojih se Zeli dati uvid u stanje
informatiziranosti poslovanja hotelskih lanaca u Hrvatskoj. Prikazana je i komparacija
(trenutno stanje) rieSenja koja se u kontekstu primjene informacijsko-komunikacijske
tehnologije danas naj¢eS¢e koriste u hotelijjerstvu (MISH i MICROS FIDELIO
OPERA), a u jednom od podnaslova razmatra se i problematika potrebe cjeloZivotne
edukacije hotelskog osoblja u kontekstu primjene ICT-a u poslovanju.

Za uspjesno obavljanje funkcija i ostvarivanje navedenih ciljeva informacijski
sustav ima odredenu strukturu koja se sastoji od $est komponenata (Galigié¢ i Simunié
2006).

HARDWARE

DATAWARE SOFTWARE

INFORMACIJISKI
SUSTAV

' N

ORGWARE LIFEWARE

NETWARE

Slika 6. Komponente informacijskoga sustava

Izvor: Galigié¢ i Simunié 2006.
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Materijalno-tehnicka komponenta (hardver) — materijalna osnovica
koju Cine informacijske tehnologije, svi strojevi, sredstva i uredaji kao sto
su elektroniCka racunala, radne stanice, modemi namijenjeni iskljucivo ili

pretezno obradi podataka odnosno informacija.

Nematerijalna komponenta (softver) — nematerijalni elementi u obliku
programskih rjeSenja, metoda ili rutina na kojima se temelji primjena
hardvera. To je ukupnost ljudskog znanja ugradeno u strojeve opreme i
uredaje. Softver je obi€no pohranjen na memorijskim medijima (diskete,
tvrdi diskovi, CD-ROM, i Cloud i dr.) jer, zapravo predstavlja magnetni,
odnosno elektronski zapis. Softver se dijeli na aplikativni (korisnicki
programi) i sustavski (sustavni programi) softver. Aplikativni softver je
skup korisniCkih programa koji su potrebni kako bi se rijeSile razne
problemske situacije koje proizlaze iz domene zadataka informacijskog
sustava dok je sustavski softver skup strojno orijentiranih programa koji
imaju funkciju upravljanja i kontrole strojnog sustava u cilju sinkronizacije

rada s aplikativnom podrskom.

Ljudska komponenta (Lifeware) — oznaka za ljudski faktor u sustavu.
Odnosi se na zaposlenike pojedince, timove, njihovo znanje i sve osobe
koje su ukljuCene u djelovanje informacijskog sustava. To su ljudi koji
rade s informacijskim tehnologijama, a zbog Cestih poteskocéa u
koriStenju sustava koje nastaju u organizaciji kada uhodano osoblje
odlazi, a zamjenjuje ga novo osoblje koje nije sasvim upoznato sa
sustavom potrebna je stalna edukacija, pohadanje te€aja i u€enje kako bi
se osoblje moglo prilagoditi i upoznati sa sustavom.

Prijenosna komponenta (Netware) — koncepcija i realizacija
komunikacijskog povezivanja svih elemenata sustava u skladnu cjelinu
koju tvore sredstva i veze za prijenos podataka na daljinu. Predstavlja
materijalno-tehni¢ku (hardver) i nematerijalnu komponentu (softver) koja

omogucuje komuniciranje unutar mreze.
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5. Organizacijska komponenta (Orgware) — organizacijski postupci,
metode i nacCini vezanja prethodnih komponenata u skladnu,
funkcionalnu cjelinu. Orgware predstavlja rezultat dostignuca
organizacijskih znanosti, ali i dostignuca informatike koja ima znacajan

upliv na nacin i tehnologiju obavljanja poslova, pa time i na organizaciju.

6. Podatkovna komponenta (Dataware) — koncepcija, struktura i sadrzaj
informacijskih resursa poslovnog informacijskog sustava, obi¢no
sadrZana u njegovoj bazi podataka. Njome se opisuju €injenice iz realnog
svijeta i poslovnog sustava na koji se odnose. Koristi se viSe kod velikih
sustava gdje je potrebno izvrSiti projektiranje baza podataka kako bi ih

mogli koristiti razni korisnici.

Da bi informacijski sustav funkcionirao na pravi nacin, sve komponente
sustava (slika 6) su u medusobnoj interakciji. Klju€ni zadaci informacijskog sustava u
hotelskom poduzec¢u su da putem mreze raCunala "pokrivaju" poslovne transakcije i
osiguraju potrebne informacije menadzerima u odgovaraju¢em i upotrebljivom obliku.
(Galigié¢ i Simunié 2006). Uginkovito koridtenje informacijske tehnologije moze stvoriti
znacCajna operativna poboljSanja. Napredni softver i komunikacijski alati omogucuju
proSirenje operativne ucinkovitosti Sto rezultira brzim, ucCinkovitijim i jeftinijem

izvrSavanju poslovnih procesa (Kapiki 2012).

Takoder, informacijski sustavi pruzaju potporu menadzZerima svih razina,
ukljuCujuci strateSku, taktiCku i operativhu, pri donoSenju odluka u organizaciji
(Kasavana i Cadhill 2003).

Panian i Curko (2010) definiraju informacijski sustav kao “uredeni skup

elemenata, odnosno komponenata koje u interakciji obavljaju funkcije prikupljanja,

obrade, pohranjivanja i diseminacije (izdavanja na koriStenje) informacija”.
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3.1. ZNACAJ | KARAKTERISTIKE INFORMATIZACIJE HOTELSKOGA
POSLOVANJA

Razlozi koji su stimulirali hotelska poduzeca da krenu u proces informatizacije
ogledaju se kroz ciljeve poslovanja (odnosno ambicije menadzmenta), koji se mogu

svesti pod sljedece:

1. optimalno iskoriStenje raspolozivih resursa (materijalnih, financijskih i
kadrovskih)

povecanje iskoriStenja kapaciteta (smjestajnih, konzumnih i ostalih)

smanjenje rutinskih (repetitivnih ) manualnih poslova

podizanje kvalitete pruzenih usluga

omogucavanje uspjesnije operativne kontrole

uspjesnije upravljanje cjelokupnim poslovanjem i

N o gk~ b

ostvarenje profita.

Radi postizanja navedenih ciljeva, kod hotelijera se osjetila potreba za
informatizacijom poslovanja, te uoCila vaznost informatizacije u smislu podizanja

kvalitete cjelokupnog poslovanja.

Iz tih zapazanja izvedena je joS jedna vrijedna komponenta za planiranje,
implementaciju i razvoj integralnog hotelskog informacijskog sustava, a to je
definiranje temelja za standardizaciju poslovanja, odnosno stvaranje pretpostavki za

adekvatnu usporedbu hotelskog poslovanja s onim u razvijenim turistickim zemljama.

Naime, dosadasnja iskustva u cjelokupnom procesu informatizacije hrvatskog
hotelijerstva, pokazala su da su se informatizirali samo odredeni podsustavi (prodaja,
recepcijsko poslovanje, restoransko poslovanje i dr.), ali se nije informatiziralo

poslovanje u cjelini.
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Kao najznacajnije karakteristike primjene informacijske tehnologije hotelskom

poslovanju mogu se navesti sljedece:

1.

Eliminiranje posla — umjesto promatranja pojedinacnih poslova, prati se
njihov kontinuitet (workflow). Poslovi i aktivnosti u sklopu procesa moraju biti
optimizirani prije nego Sto tehnologija bude implementirana.

Eliminiranje suviSnih komunikacijskih lanaca - uobiCajeni proces
prenoSenja informacija podrazumijeva mnogo instanci, koje ne rade niSta

drugo, nego visekratno prenose iste informacije.

Ugradnja automatske kontrole u procese - informacijska tehnologija
osigurava ugradnju kontrolnih funkcija, a time i kvalitete u sami proces.

Prednost je napraviti nesto na pravi nacin prvi i posljednji put.

Utvrdivanje sinergije izmedu ljudi i tehnologije — inovacije mogu rezultirati
iz sinergije izmedu povezivanja ljudskih vjestina i tehnologije. Informacijska
tehnologija u znatnoj mjeri pove¢ava mo¢ ljudi, rusi informacijske barijere, i
uspostavlja simultano raspolozivu informaciju bez ograniCenja vremena i

prostora.

Pojednostavljivanje zadataka - uz pomo¢ informacijske tehnologije,
pojedinac moze upravljati poslom od pocCetka do kraja. Koriste¢i potencijal
tehnologije, zadaci se pojednostavljuju i ubrzava se njihovo izvrSenje. Rezultat

je najmanije isti, dok su utroSeno vrijeme i potrebni resursi znatno maniji.

Paralelno odvijanje procesa — mnogo procesa koji su dosad morali biti
sekvencijalno (slijedno) izvrSavani, korisStenjem informacijske tehnologije mogu
postati usporedni (paralelni). Nove aplikacije omogucéavaju raspoloZivost

informacija i njihovo istodobno azuriranje.

Promjena definicije poslova — postojeci procesi i poslovi se razbijaju i njihovi
elementi se sastavljaju po novim pravilima, na koja presudno utjeCe i

suvremena informacijska tehnologija.

Integracija funkcija — nestaju funkcionalne barijere, poslovi se obavljaju u

kontinuitetu, znatno brze i kvalitetnije.
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9. Centralizirana kontrola s decentraliziranim odluéivanjem — moguce je
istodobno uspostaviti centraliziranu kontrolu ostavljajuci slobodu odlucivanja
decentraliziranim poslovnim jedinicama. Globalni ciljevi su postavljeni, prava i

odgovornosti uravnotezeni, rezultati mjerljivi.

10. Inovativna sustavna analiza — informacijska tehnologija osigurava znatno visi

stupanj analize.

11.  Stvaranje prednosti iz nedostataka — nacin na koji je problem definiran,
Sesto odreduje razinu i kvalitetu njegovog rie$avanja. Cesto se uz pomo¢
informacijske tehnologije lakSe i bolje locira problem, koji se u pravilu rjeSavaju
prvi put, a istodobno i posljedn;ji put.

12. Inovacije kao aktivan odgoj — ideje na razini svakog pojedinca mogu biti
lakSe i brze implementirane u poslovni sustav. Inovacije su prirodno podrzane i

sama primjena tehnologije stimulira njihovo kreiranje i implementaciju.

13. Konkurentska prednost — informacijska tehnologija postaje konkurentsko
oruzje koje istodobno ima i operativnu i strategijsku vaznost. Oni hoteli koji ne
budu razumjeli mjesto i ulogu informacijske tehnologije nikada nec¢e moci
shvatiti kako njihova konkurencija moze imati tako kvalitetne proizvode i
usluge po tako niskim cijenama. (Gali¢i¢ i Simuni¢ 2006).

U odnosu na dosadasnju primjenu informacijske tehnologije u hotelijerstvu, biti

¢e neophodno proSiriti podrucja njene primjene u hotelima i hotelskim poduzeéima.

Ovakva pretpostavka rezultat je snaznog tehnoloSkoga progresa koji utjecCe i
na hotelsko upravljanje, koje se sada nalazi u fazi potpune revizije i korijenite
preobrazbe. Pri tome i hotelski menadzeri svih razina moraju biti educirani, kako bi

cijenili i razumjeli strateSku i taktiCku vaznost primjene tehnologije.

U hotelskoj industriji ulaganja u informacijsku tehnologiju najceSce se vrSe
zbog poboljsanja izvedbe poslovnih procesa Sto je osnovni razlog menadzerima da
implementiraju informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT) u poslovanje (Mihali¢
i Buhalis 2013). Brza, intenzivna primjena ICT u suvremenom poslovanju moze se
zahvaliti, izmedu ostalog, i kontinuiranoj standardizaciji tog podrucja. Uvodenjem i

prilagodbom novih standarda poduzeCe mozZe steéi znaCajne komparativne
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prednosti, odnosno u protivnom imati znaCajne poteSkocCe u poslovanju. (Sinkovi€ i
Bevanda 2007).

Veli€ina hotelskoga objekta i razina informatizacije nekog objekta, smatraju se
osnovnim determinantama u percipiranju informacijske tehnologije. Istrazivanja
pokazuju da menadzeri velikin hotela bolje prihvacaju i bolje se snalaze s
informacijskom tehnologijom, te bolje shvacaju njene prednosti, od menadzera
manjih hotela (GaliCi¢ i Cerovic 2004).

Paralelno sa razvojem informacijske tehnologije razvila se i svijest o njezinoj
primjeni na svim razinama hotelskih poduze¢a. Medutim, za racionalnu primjenu i
razvoj informacijske tehnologije u turisticko-hotelskim poduzec¢ima, neophodno je
zadovoljiti nekoliko preduvjeta:

1. uociti potrebu za primjenom informacijske tehnologije

2. planirati izgradnju i razvoj poslovnog sustava u cjelini, na osnovama primjene
informacijske tehnologije

3. standardizirati opremu, dokumentaciju i metode koriStenja informacijske
tehnologije

4. organizirati proces upravljanja i rukovodenja uvjetima primjene informacijske

tehnologije (Gali¢i¢ i Simuni¢ 2006).

Tablica 9. Primjeri nekih efekata primjene informacijske tehnologije u hotelskoj industriji

Izravno mjerljivi efekti Neizravno mjerljivi efekti Nemijerljivi efekti
Smanjenje zaliha sirovina i Brza izrada analiza i izvjes¢a o PoboljSanje organiziranosti
materijala poslovanju hotelskog sustava u cijelosti

Uredivanje tokova informacija

Povecanje obima usluzivanja Izrada veceg broja mogucih . . . .

- . izmedu menadZmenta i operativnog
gostiju alternativa .

osoblja

Skracéenje trajanja pripremnih Povecanje raspolozivosti poslovnih ~ PoboljSanje kvalitete usluge u
radova u svim procesima u hotelu informacija hotelu
Smanjenje broja poslovnih Standardizacija procesa, procedura
dokumenata i obrazaca i postupaka

Povecanje koeficijenta obrtaja
tekuce imovine i povecanje
likvidnosti

Izvor: Galigié¢ i Simunié 2006.

69



P. Drucker je 2006. godine napisao da se istinski revolucionarne posljedice
informacijske revolucije pocCinju opazati tek sada. Ali nije informacija ta koja izaziva.
RijeC je o elektronskoj trgovini, tj. nagloj pojavi interneta kao jednog od najvaznijih, a
mozda i jedinog vaznog svjetskog kanala za distribuciju roba, usluga i iznenadujuce:

menadZzerskih i stru¢nih poslova.

Ovo iz osnove mijenja gospodarstvo, trziSta i industrijske strukture, proizvode,
usluge u njihov protok, segmentaciju klijenata i kupaca, potroSacke vrijednosti i
ponaSanje potroSaca, radna mjesta i trziste rada. Ali posljedice su mozda i znacajnije
kad je rije€ o drustvu i, iznad svega, o naCinu na koji promatramo svijet i sebe u
njemu (Drucker 2006).

Kroz jednu od hipoteza (koja se ovim radom zeli i dokazati) naglaseno je da su
ulaganje u informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i koristenje suvremenih online
kanala prodaje nuzni za uspjesSnije poslovanje hotela, a Sinkovi¢ i Bevanda naglasili
su da se brza, intenzivna primjena ICT u suvremenom poslovanju mozZe zahvaliti,

izmedu ostalog, i kontinuiranoj standardizaciji tog podrucja.

Uvodenjem i prilagodbom novih standarda poduzeée moZze stec¢i znacCajne
komparativne prednosti, odnosno u protivnom imati znacajne poteskoce u poslovanju
(Sinkovi¢ i Bevanda 2007).
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3.2. INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKA TEHNOLOGIJA KAO
SREDSTVO UPRAVLJANJA PRIHODIMA

Kontinuirani razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije donosi znacajne
pogodnosti u smislu primjene u poslovanju u hotelskoj industriji. U svakom hotelu
barem tri odjela ne mogu efektivnho funkcionirati bez uporabe informacijsko-
komunikacijske tehnologije. Recepcija, prodaja i odjel hrane i pi¢a u svojem

svakodnevnom poslovanju koriste razna softverska rjeSenja za osnovni rad.

Prema Kasavana (2011) informacijska tehnologija (IT) je tehnologija koja
uspostavlja komunikacijski proces u kojem se podaci prenose iz medusobno
povezanih sustava, obradeni u skladu s prethodno utvrdenim pravilima odlucivanja,
financijskim modelima ili drugim analitickim metodama te pohranjeni u obliku
informacije prilagodene za potrebe pojedinih menadzera. Walker (2004) navodi da se
informacijskom tehnologijom nazivaju raCunala, sredstva za komunikaciju te druga

tehnologija koja je koristena u informacijskim sustavima.

Informacijska tehnologija moze se definirati i kao pojam koji obuhvaca sve
oblike tehnologije koja se koristi kako bi se stvarali, zabiljezili, manipulirali,
komunicirali, razmijenili, predstavili i koristili podaci u svim svojim razliitim oblicima
(poslovni podaci, glasovna konverzacija, slike,pokretne slike, multimedijske
prezentacije te drugi oblici, ukljuCivsi i one koji jos nisu smisljeni) (Ryssel i dr. 2004).

Medu mnogim poslovnim procesima i podprocesima, moze se izdvojiti da se
pomocu informacijsko-komunikacijskih tehnologija komunicira s gostima, u raznim
hotelskim PMS sustavima (Property Management System) unose se rezervacije, a
naplacuju se i raCuni za proizvode i usluge. Samim time, lako se uoCava da je rad

bez informacijsko-komunikacijskih tehnologija danas gotovo nemoguc.

Prema GaliCi¢u i dr. (2006) razvoj i veli€ina kompleksne turisticke potraznje,
kao i brz razvoj novih, sofisticiranih turistiCkih proizvoda na segmentima malih trzista,
zahtijevaju koriStenje informacijskih tehnologija u hotelskoj industriji. Novi, iskusni,
sofisticirani i zahtjevni putnici sve viSe traze razne informacije o egzotiCnim
destinacijama i autentiCnim iskustvima kao i potrebu da komuniciraju s ponudacima

kako bi zadovoljili svoje specificne potrebe i zelje. U tom dijelu do izrazaja dolazi
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primjena informacijske tehnologije s obzirom da se njezinim koriStenjem pruzaju nove

mogucnosti za razvoj poslovanja (Baggio 2004).

Revolucija intenzivnog razvoja informacijskih tehnologija ima veliko znaCenje
za menadzment u hotelskoj industriji, prvenstveno zbog omogucavanja efikasne
kooperacije izmedu razliCitih poslovnih subjekata unutar hotelske industrije kao

gospodarske grane.

Brz razvoj ponude i potraznje Cini informacijske tehnologije najznacajnijim
partnerom i prema tome one sve viSe imaju kriticnu ulogu u turistiCkom marketingu,

distribuciji, promociji i koordinaciji (Buhalis 1998).

lako su informacijska tehnologija i njene aplikacije u hotelijerstvu u velikoj
mjeri bile usmjerene na rukovanje rutinskim operativnim zadacima, postalo je sve
oCitije za hotelijere da je proaktivnho implementiranje IT-a u svoje usluge, poslovanje i
strategije klju€ni element u potrazi za $to boljom uslugom i rastom dobiti. (Daghfous i
Barkhi 2009).

Hotelijerstvo kao gospodarska grana je svakim danom sve konkurentnija,
dinamiCnija i kompleksnija. Optimizacija hotelske cjenovne politike i politike
planiranja prihoda kao strategije upravljanja postao je vrlo zahtjevan procesni
zadatak. Odabir jasne strategije pozicioniranja cijena hotelima ¢e pomod¢i ojacCati
vrijednost percepcije potrosaca.

Temelj upravljanja prihodima u hotelijerstvu se slobodnije reCeno opisuje kao
primjerena cijena za primjerenu sobu primjerenom gostu u primjereno vrijeme. BAR
(Best Available Rate) strategija postavljanja cijena je dio upravljanja prihodima
korisna u hotelskim prodajnim strategijama koja omogucuje hotelu dnevno postaviti

razine cijena ovisno o popunjenosti kapaciteta.

Tom politikom direktno se utjeCe na prihode gdje se zadnja soba prodaje po
najskupljoj/najvisoj cijeni, a prva soba po najjeftinijoj/najnizoj cijeni i ¢ime je tromost
nekadasnjih hotelskih sezonskih cjenika online prodaju plasirala u najjeftiniji kanal za

rezervaciju sobe.
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Na slici br.7 je primjer preuzet sa stranice Xhotels koji prikazuje razine cijena
prema tipovima soba:

RACK PREFF BAR1 BAR2 BAR3 BAR4 BARS BAR6 WKD1 WKD2

‘Standard 200 160 140 120 110 100 90 80 70 60
Superior 215 175 155 135 125 115 105 95 85 75

Suite 230 190 170 150 140 130 120 110 100 90

Slika 7. Razine cijena prema tipovima soba

Izvor:  xotels.com/en/revenue-management/revenue-management-book/hotel-pricing-matrix, 2017.
(Napomena: RACK predstavlja najviSu kreiranu cijenu hotela za promatrani tip sobe; BAR je ime za
rang najpovoljnijih cijena od ¢ega je BAR 1 najviSa cijena, a BAR 6 najniza. WKND1 i WKND2 su
vikend cijene).

Kod postavljanja cjenovne politike u svrhu upravljanja prihodima treba voditi

racuna o sljede¢im parametrima:

* razine BAR cijena moraju biti postavljene prema potraznji i sezonalnosti
* radi Sto lakSeg snalazenja i ne prevelike razlike u cijeni ne treba imati previSe

razina.

Dodatan alat informacijsko-komunikacijske tehnologije koji sluzi kao sredstvo
upravljanja prihodima je i ve¢ spomenuti CRS. Prema Gali€icu i dr. (2006) tri glavna
vala tehnoloSkog razvoja su utemeljila informacijsku tehnologiju u hotelskim

tvrtkama, a to su:

* kompjutorski rezervacijski sustavi (Computer Reservation Systems —
CRS) 70-ih godina

* globalni distribucijski sustavi (Global Distribution Systems — GDS) 80-ih
godina i

* internet 90-ih godina protekloga stoljec¢a.
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lako su ove tehnologije nastale u razmaku od deset godina jedna od druge,
one danas djeluju kako zajedno tako i pojedinacno, kontroliraju¢i razliCite funkcije i

ciljna trzista.

Analiza rezultata dobivenih putem empirijskog istrazivanja autorice u sljede¢im
podnaslovima ovog poglavlja pokazuju da su hrvatski hoteli spremni na usvajanje
novih hotelskih tehnoloskih standarda te da se u samu primjenu ICT itekako ulaze,
Cime se dokazuje pracenje svjetskih standarda bilo primjenom stranih ili domacih

softverskih rjeSenja u poslovanju.
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3.3. KOMPARACIJA TRENUTNIH RJESENJA INFORMACIJSKO-
KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U HOTELIJERSTVU

Danas je hotelijerstvo u Hrvatskoj zavidno razvijeno i u stopu prati svjetske
hotelske trendove. Samim time, hotelski softveri koji su zastuplijeni u nasSem
hotelijerstvu ne zaostaju za svjetskim. PMS (Property Management System) moduli,
dizajnirani su za upravljanje smjestajnim kapacitetima hotela kao Sto su hoteli, lanci,

apartmanska naselja.

PMS u potpunosti organizira i kontrolira poslovne funkcije prodaje i
rezervacija, recepcije i zurnala, kao i domacinstva, osiguravajuci pri tom brzo i

efikasno odvijanje operativnih funkcija.

Danas su PMS moduli maksimalno prilagodeni korisniku, a Sto je najvaznije i
prilagodljivi Sto omogucava personaliziranost odredenom hotelu, odnosno hotelskom

lancu.

U vecinu modula moguce je integrirati niz eksternih sustava koji su potrebni za
suvremenu hotelsku ponudu (telefonskog i internet prometa, inteligentne sobe, one

card sustav , interaktivne TV i sl.).

Danas, jedna od vaznijih integracija koje suvremeno hotelijerstvo zahtijeva
zasigurno je veza sa GDS i internet distribucijskim sustav ima (Internet Distribution
System — IDS), sustavima koji predstavljaju nezaobilazne komponente najbrze
rastuceg individualnog kanala prodaje.

Preko PMS-a prate se navike, Zelje i potrebe gostiju te se prema dostupnim
informacijama o prethodnim boravcima znacCajno utjeCe na podizanje kvalitete

ukupne hotelske usluge.

Kroz istrazivanje koje je provedeno na vecini hotela u Hrvatskoj, njih 47,7 %
koristi softver Opera. Relativnho velik udio je i onih koji koriste MISH (Modularni
informacijski sustav hotelijerstva), a njih je 26,2 %. Samo 0,8 % Koristi softver
Diventa.
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Tablica 10. KoriStenje PMS-a u hotelskim lancima Hrvatske

Naziv softvera Broj korisnika %
Sustav brend kompanije 7 54
MISH 34 26,2
Diventa 1 0,8
Protel 8 6,2
Opera 62 47,7
HIS, Laser Line 18 13,8
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Graficka sucCelja u PMS modulima vrlo su slicha, a najvaznije je da sve
dnevne aktivnosti prodaje, recepcije i ostalih odjela budu svedene na najjednostavniji
moguci nacin kako bi se ubrzali poslovni procesi. Brzina u komunikaciji, rezerviranju i
pruzanju usluge postali su najvazniji jer u danasnje vrijeme ako gost ne dobije

odgovor odmah, on iz svog naslonjaca rezervira online drugu sobu bilo gdje.

Gosti danas ne vole Cekati te vec¢ina modernih PMS-ova nudi mogucnost
automatiziranog procesa prijave gostiju koriStenjem podataka koji su vec upisani u
bazu podataka u procesu rezerviranja smjestaja te integracijom skeniranja putnih
isprava. Za maksimalnu efikasnost poslovnih procesa nuzno je imati integraciju s

ostalim modulima kao npr. gastro, zurnal i sli¢no.

Jedan od takoder nuznih parametara koje svaki PMS mora imati predstavljaju
izvjeStaji koji hotelskoj tvrtki nude kako bolji nadzor tako i samo planiranje i

organiziranje poslovanja.

Svaki PMS modul nudi i nadzor putem kriterija dozvola koji se po korisnicima
dodjeljuju korisnicima, C€ime se S§titi sustav od neautoriziranog pristupa uz

istovremenu evidenciju svih aktivnosti na sustavu.
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U svijetu najpoznatiji PMS modul definitivno je programsko rieSenje Opera
poduzecCa Micros Fidelio, koji sustav je takoder i najzastupljeniji softver u hrvatskim
hotelima.

Drugi po zastupljenosti je hrvatsko programsko rjeSenje MISH razvijen od
strane poduzeca Istra Tech koji je baziran na Oracle i Windows tehnologiji, a sastoji
se od niza programskih modula koji mogu funkcionirati potpuno neovisno jedan od

drugoga ili biti integrirani u jedinstveni informacijski sustav.

misH REC misH HRM

Upravljanje ljudskim resursima,
place i kadrovi

Upravljanje prodajom
i recepcijom

Mijenjacko poslovanje Menadzerski informacijsk

sustav za upravljanje poduze¢em

misH GAS misH POS

Upravljanje hranom i picem Blagajnitka kasa

(Gastronomija)

Slika 8. Shematski prikaz modala MISH

Izvor: (http://www.istratech.hr/proizvodi/mish/, 07.03.2017.)

Tvrtka svoj PMS modul na svojim web-stranicama opisuje na sljedec¢i na€in:

MISH je program informatizacije procesa i aktivnosti u funkcijama proizvodnje,
pruzanja usluga, marketinga i upravljanja turistickim poduzeéima. Pokrenut je 1986.
godine za potrebe turistiCke privrede Istre s osnovnim ciljem da se prava informacija
dostavi na pravo mjesto, u pravo vrijeme i uz minimalne troSkove, €ime bi se
povecala efikasnost i toCnost obavljanja operativnih poslova te omogucila podrska
menadZerima u planiranju, kontroli, upravljanju i odlu€ivanju (MIS i DSS).
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e Sveobuhvatnost

MISH obuhvaca sve poslovne procese i odjele u turistickim poduzecima pocevsi od
marketinga i prodaje turistickin kapaciteta, preko recepcijskog i mjenjackog
poslovanja, zatim materijalnog i financijskog pracenja nabave, obrade, skladiStenja i
prodaje hrane i pica u restoranima i barovima do tzv. zajednickih sluzbi kao $to su

knjigovodstvo, kadrovska evidencija, obracun placa te uprava i kontrola.

¢ Modularnost

Cijeli sustav je izveden modularno. Svaki modul, kojeg Cine skup programskih
rieSenja (softver), strojna i komunikacijska oprema (hardver) te odgovarajuci
kadrovski i organizacijski zahtjevi, pokriva odredeni segment poslovanja poduzeca i
moze funkcionirati neovisno od ostalih modula. Slazu¢i module u skladu sa Zeljama,
potrebama i moguénostima krajnjeg korisnika, gradi se jedinstveni informacijski

sustav poduzeca.

* Kvaliteta i pouzdanost

Zahvaljujuci tim karakteristikama stalno raste broj korisnika MISH sustava koji danas
broji preko 200 smjestajnih objekata u 70-ak turistiCkih poduzeca Hrvatske.

e Otvorenost

Otvorenost sustava po pitanju izbora strojne, komunikacijske i programske opreme
omogucava izbor opreme raznih proizvodaCa, zavisno od cijene i Zzeljene
kvalitete. Moguc je izbor izmedu razliCitih operacijskih sustava. Sama aplikacijska
rjeSenja mogu paralelno egzistirati i razmjenjivati podatke s rjeSenjima nekih drugih

proizvodaca.

* Prilagodijivost

Putem parametrizacije odredenih elemenata sustava, omogucava se prilagodavanje
MISH raznim vrstama, kategorijama i veliCinama poduzec¢a i nacinima organizacije

poslovanja u njima (otvorenost sa stanovista organizacijskih rieSenja).

e Podrska

Zahvaljujuci internetskom pristupu, preko vlastitih djelatnika ili poslovnih partnera,
korisnicima se kontinuirano pruza kvalitetna i kompletna podrSka u radu na MISH

sustavu.
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* Razvoj

MISH se permanentno usavrSava i nadopunjuje te prati sve organizacijske,
tehnoloSke i zakonske promjene koje na njega imaju utjecaja. U razvoju, osim
vlastitih, sudjeluju i vanjski struCnjaci te sami korisnici (rukovoditelji, tehnolozi i
operateri), ¢ime se u jednom timskom i interdisciplinarnom radu ostvaruju vrhunski

rezultati.

e Standardi

Sustav je uskladen s brojnim zahtjevima i standardima s podrucja turizma pocevsi od
onih svjetskih (Uniform System of Accounting for Hotels, 1SO i sl.), preko Hrvatskih
(definiranih kroz razne zakone, uredbe, preporuke i druge akte) do MISH standarda
proizaslih iz dugogodiSnjeg iskustva u radu s preko 280 smjestajnih objekata Sirom
Hrvatske (http://www.istratech.hr/proizvodi/mish/ 2017).

U praksi se koristenje odredenoga hotelskog softvera pilagodava na veli€inu
hotela i ostalih dodatnih sadrzaja koje hotel nudi te odabir hotelskog softvera uvelike
ovisi o tome. Na primjer, bitno je napomenuti potpunu razliku u koristenju softvera za

individualne goste prema grupnim ili kongresnim gostima.

PMS moduli prilagodeni individualnom kanalu maksimalno su orijentirani na
integriranost sustava sa GDS/IDS sustavima jer loSom poveznicom ne samo da se
gube gosti ve¢ ima i puno viSe posla. Sinkroniziranost sustava upravo i je tema ove
doktorske disertacije te su predstojeCa poglavlja posvecena analizi i modelu

sinkroniziranosti sustava.

Sto se ti¢e alotmanske, kongresne i grupne prodaje ne postoji PMS koji je
istovremeno jednako dobar za sve kanale prodaje. Bitan je fokus hotela u kontekstu
Zelje o tipu gostiju kakve u svom objektu zeli imati. Za potrebe kongresnih gostiju
bitno je povezati smjeStaj sa ostalim uslugama koje kongresni gosti traze, npr.
tehniCka oprema i usluge hrane i pica. Opera kao cjelovito programsko rjeSenje kroz
svoj Sales and Catering modul definitivno je najbolje rjeSenje za kongresne hotele.
Na slici 9 prikazan je dnevnik zauzetosti kongresnih dvorana gdje su u prvom stupcu
nabrojane dvorane koje hotel posjeduje, a u ostalima stupcima dani koji su stavljeni u

pretrazivanje.
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Maja Simunié SINKRONIZACIJA HOTELSKIH REZERVACIJSKIH PROCESA KROZ MENADZMENT UPRAVLJANJA
DOKTORSKA DISERTACIJA CIJENAMA | PRIHODIMA UPORABOM INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE

Pregled je moguce pratiti i analizirati putem razliCitih parametara na dnevnoj ili

tiednoj bazi.

Property [FSOH | #| stantDate [02-21-14 |BH space [ | %) Eentiabel [Booking Name] 2|

Rate Protect f Non-Corpete ‘RP NC RP NC RP NC |
}soay :] Ved, 02-19-14 Thu, 02-20-14 Fri, 02-21-14 Sat, 02-22-14 Sun, 02-23-14 |
e 12:00/06:00 [12:00106:&/ 2:3[06:00 [12:00/06:00| 12:00056:00 [12:00/%5) | 1200 06:00 [12:00]0600] 1 200600 [12:0010¢
Account XY Z Compary
|erand Baroom <c> Pedak ol Suith
[Salon A ! Block Name 147981 - XY Z Company
'gu\a a Event Name 101595 - Exhibition
= q“ m—— Event Start /End 02-21-14 05:00 AM to 12-2114 11:59 PM
[Ssien 2 Function Space Start /End  02-21-14 06:00 AM to J2-2114 11:53 PM
2 Status (Block/Cat.) TENSTEN
alo Event Type EXH
E Aftendees 10
[Ssion .- Function Space Grand Baliroom Salon E, F and G
[Selon F Setup DIAG
ISabnO Catering / Rooms Mar ina Baeumer J Ina Baeumer
ISUOI’-H Al Rooms No
| Subevents None
! | Cat. Decision
Le Trianon | and Il <C» Cat_Follow Up
i e Trianon | 3 Rooms Follow Up
— VAatksted Events 0
e Trianon i Prospective Events 0
ICoronado Room Event Created On 02-17-14 0500 PM
— k Conversion
T Austra
oo Block Rate Protect NO
priiami Room P | Block Non-Compete f Industry NO
# Catering Ofy @ Shand *Has Subevents ~ Loud Event MWaitlisted Web 000 00S s ’ A" 7
et A At Tl Web 000 << | <|0221-14 :00AM [02-21-14 11:59 PM
[0~ pro W~ op-lF Ten W~ oer [JF :c- BF warm DOW g V. uV -~ WV -V

Slika 9. Opera PMS - dnevnik zauzetosti dvorana

Izvor: (https://www.oracle.com/industries/hospitality/products/Opera-sales-catering
services/features.html, 2017).

Primjer dnevnika na slici 9 je jedan od najboljih koji se nude na trziStu zbog
svoje preglednosti i funkcionalnosti. Jedan od najvecih izazova informatickih tvrtki je
kako Sto preglednije izvesti pregled dvorana za viSe hotela od jednom jer sadasnja
rieSenja nude samo pregled po jednom objektu koji je moguce filtrirati po vremenskim

parametrima.

Jedna od velikih prednosti softvera Opera kad je rije€ o kongresima je
takozvani grid prikazan na slici 10 koji omoguéava grupnu rezervaciju prema

razliditim datumima.
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4 Current Grid for S&C_ From 03/30/07 To 0504/07 Stalus DEF Property DOCUMENT
Date [03/30/07 m
F Search
Display |Current 'I _———:—'J
S&C Room Type DLX STD
+ |Date SUP DLX TK TD CK cD —
Resy. Pickup 0
0406/07 Fri 30
Original 0 ) l I l |
+ [Current 20 8 12
Allocated 16 6 10 0 0 0 0
Sell Limit 20/ 3 12| | | | |
Resv. Pickup 6 6
04/07/07 Sat 30
Original 0 I I I I I
+ |Current 200 8 12| | | | |
Allocated 16 6 10, 0 0 0 0
Sell Limit 20 8 12
Resy. Pickup 6 6
040807 Sun 40
Oniginal 0/ I | | I I
+ [Current 10 5 5
Allocated 0 0 0 0 0 0 0
Sell Limit 10/ 5 5 | | | |
Resv. Pickup 0
04/0907 Mon 50
'Original I I I I I
+ [Current | | | | | | |
Allocated | 0 0 0 0 0 0
Sell Limit
Resy. Pickup
041007 Tue 50 v
Currancy _!] Rales I Yyash | Range I Eriorities Bes. I Details l Close I

Slika 10. Opera PMS - Grid prikaz grupne rezervacije

Izvor: (http://85.132.89.54/OperaHelp/room_grids.htm, 17.03.2017.)

Prvi stupac slike 10 prikazuje rezervirane datume grid-a dok ostali stupci
predstavljaju tipove soba, primjerice SUP-superior, DLX-deluxe. Redovi prikazuju
broj smjestajnih jedinica za odredeni tip soba po datumima i po statusu prodaje.
Moze se primijetiti da je po odredenom datumu rezerviran razli€iti broj soba za

odredenog klijenta, sto putem MISH programskog rieSenja nije nemoguce.

U MISH je moguce rezervirati grupnu rezervaciju samo za isti dan dolaska i
odlaska Sto referentima prodaje u kongresnim odjelima zadaje puno muke jer za
odredeni dogadaj kada gosti dolaze u razliCitim terminima (neki prije, neki poslije)
svaka rezervacija treba biti unesena zasebno pa nije moguce generirati skupni

pregled rezerviranih soba po dogadaju.

Grid takoder prikazuje i status rezerviranih soba od prve rezervacije, odnosno
najave — Original, zatim broj soba koji je trenutno po danu rezerviran — Current i

Pickup za sobe koje su dodijeljene gostu i sigurno popunjene.
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Kroz MISH programsko rjeSenje rezervacije se unose na isti nacin za grupne i

individualne dolaske te primjer sucelja za unos rezervacije izgleda kao Sto je

prikazano na slici 11.

" REC2120/05 Rezervacije o] ® =
Rezervacie | Uslugeiwvriste SJ | Smiestajne jedinice I Osobe i usluge I Ciiene usluga | Predujmovi i predracuni I Pregled cijena I NoShow / Otkaz I
Goding 2017 Datum 16.03.2017 (37 Rbr Oznaka |valjan v | ObrazloZenje [ LI
Dat. ponistavanja
Dolazak 3_ﬂ| Odlazak 3_ﬂ| Br. dana Sat dolaska Sat odlaska Ql
S0 Agenciia
MS Podagencija
Vrsta programa Ponuda
Naéin Ugo/pon cienik
Adresa Cienik
% Gost (arh.) Pravilo
BAR [V Poseban cienik
Titula Ime Prezime ABC
Boravak I Adresa I Ostalo |
; Sifra % Naziv/Opis
Najava v Traeni predujam Drzavljanstvo Popust 1
Fiksna najava [v Primljeni predujam I~ Svatko plada za sebe?  Popust2
Opcija 3_ﬂ| Razlika Br.osoba 1 Popust 4
Rez. miesta Br.osoba 2 VIP boravka (€. Uputnica
Napomena J J
Kartice | Oznaka ABC | Nova prijava | Zakljuéavanje No Show | Dpsia |
Usluga Sastojak Broj SJ |znos rezervacije Kol. SJ Br. osoba

@ Virsta SJ

Slika 11. Primjer programskog sucelja za unos rezervacija u MISH

Izvor: Autorica (Print Screen).

MISH kao softver karakterizira jednostavnost, te je za individualne i grupne

dolaske poprilicno jednostavan za koristiti. U sluCaju potrebe definiranja dodatnih

parametara kao Sto je kod kongresnih gostiju Cesto slu€aj, Opera, kao programsko

rieSenje, sofisticiranija je u tom kontekstu jer ima bolje izvedena programska sucelja i

njihove medusobne relacije.

Jedan od tih primjera su blok rezervacije koje na jedno mjesto pohranjuju sve

vezano za jedan dogadaj i/ili grupu; od hrane i pi¢a, dvorana do grupnih rezervacija

soba po razlicitim platiteljima.
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Medutim, MISH definitivho preuzima vodecu poziciju u jednostavnosti izrade
predraCuna gdje se jednim klikom izraduje predracun po hotelu, a nudi npr. i

mogucnost spajanja rezervacija u jedan, objedinjeni predracun.

Iz navedenih primjera vazno je napomenuti da je PMS vazno birati prema
objektu i njegovim karakteristikama i uslugama, odnosno da li objekt namijenjen
iskljuCivo leisure gostima ili ima namjeru usmjeriti poslovanje i na druge interesne

sfere.
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3.4. ANALIZA ZASTUPLJENOSTI POJEDINIH RJESENJA
INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE NAJVECIH
HOTELSKIH LANACA U HRVATSKOJ

U ovom potpoglavlju pokusSati ¢e se prikazati rezultati istrazivanja na uzorku
koji obuhvaca 130 hotela koji pripadaju jednom od 13 hotelskih lanaca, a vezana za
zastupljenost pojedinih rjeSenja informacijsko-komunikacijske tehnologije najvecih
hotelskih lanaca u Hrvatsko;.

M Arenaturist / Park Plaza Hotels & Resorts
3.10% 5.39% B Remisens Hotels &Villas
M Crvena Luka d.d.
M Falkensteiner Hoteli & Rezidencije
H Hilton
B HOTELI BASKA d.d.
M Losinj Hotels & Villas
B Aminess Hotels & Camps

& Maistra

M Laguna Porec
i Starwood Hotels & Resorts Worldwide
M Valamar hotelii ljetovalista

[ Vienna International Hotels & Resorts

Grafikon 2. Struktura hotelskih lanaca u uzorku

Izvor: Istrazivanje autorice.

Kao $to je vidljivo u grafikonu 2, u ukupnoj strukturi najveci udio imaju hoteli
hotelskog lanca Valamar (28,5 %), a slijedi hotelski lanac Maistra s udjelom od 13,8
%, te Remisens s 13,1 %.

Uzorak Cine hoteli svih kategorija. U tablici 11 vidi se da su najzastupljeniji

hoteli s 4 * (49,2 %), a slijede hoteli s 3* (28,5 %) i oni s 2* (11,5 %). Uzorak takoder
obuhvacéa 9,2 % hotela kategorije 5 *.
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Tablica 11. Struktura hotela u uzorku prema kategoriji hotela

Kategorija hotela Broj hotela
Bez odgovora 2
2* 15
3* 37
4> 64
5* 12
Total 130

Izvor: Istrazivanje autorice.

%

1,5
11,5
28,5
49,2

9,2
100,0

1%

B Bez odgovora
m)*
- 3*
m4*

m5*

Grafikon 3. Struktura hotela u uzorku prema kategoriji

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prema navedenim podacima moze se zakljuCiti da u hotelskim lancima u

Hrvatskoj, bilo stranim ili domacim, prevladava misljenje da su hoteli 4* najtraZeniji i

time najzastupljeniji. Nakon recesije koja je nastupila u 2008. godini vecina

poduzeca, pogotovo farmaceutske kuée odlucile su zabraniti boravak svojih

zaposlenika u hotelima s pet zvjezdica.

Kako bi lakse upravljali prodajnim strategijama, kao i politikom kreiranja i

plasmana cijena, hotelski lanci se naj¢eS¢e odlu€uju za formiranje centralizirane

prodaje.
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Centralizirana prodaja omogucuje:

* manje administrativnih poslova (umjesto da svaki hotel zasebno Salje ponude
Salje se jedna koja je u trenutku najbolja prema upitu koji je pristigao)

* vecu kontrolu davanja koriStenja koli€inskih popusta i provizija

* jedinstveno provodenje prodajnih strategija

* normizaciju predmeta rada i koliCina nabave

* bolju suradnju s klijentima, gostima (imaju sve na jednom mjestu)

* bolje pracenje konkurencije

* gspecijalizaciju referenata prodaje i standardizirane edukacije prema brendu

* bolju kontrolu poslovanja prodaje po svim razinama

* jednostavniju naplatu ukoliko je viSe hotela u lancu.

Tablica 12. Centralizirana prodaja
Da li je prodaja centralizirana? Broj hotela %
da 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Rezultati istrazivanja prikazuju da svi hoteli u uzorku imaju centraliziranu
prodaju $to je prikazano u tablici 12.

S obzirom da su svi hoteli na pitanje o centraliziranoj prodaji odgovorili
potvrdno, moze se zakljuciti da su vodece hotelske tvrtke uvidjele da je kontrola
prodaje vazna najviSe zbog postavljanja strategijskih ciljeva drustva, Cime su

automatski i rezultati lakSe mjerljivi.

Organizacija prodaje, postavljanje cjenovne politike, budZetiranje cijena i
mjerenje ucinka time su standardizirani i omogucuju lakSe donoSenje bilo

kratkoroCnih (operativnih) ili strategijskih odluka.
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Tablica 13. Broj zaposlenih u sektoru prodaje i marketinga

Broj zaposlenih u sektoru prodaje i

marketinga po godinama za Minimum Maksimum Aritme_tic':ka
individualni kanal sredina
Broj zaposlenih u prodaji i marketingu 5 95 46,64
Zaposleni u direktnoj prodaiji - 2012. 0 48 19,47
Zaposleni u direktnoj prodaji - 2013. 1 47 19,15
Zaposleni u direktnoj prodaji - 2014. 1 46 19,18
Zaposleni u online segmentu - 2012. 0 15 6,19
Zaposleni u online segmentu - 2013. 0 14 6,00
Zaposleni u online segmentu - 2014. 0 10 4,62

Izvor: Istrazivanje autorice.

Prema podacima iz tablice 13, u prodaji i marketingu radi u prosjeku 47
zaposlenika, pri cemu taj broj varira od hotela do hotela u rasponu od 5 osoba do 95
osoba. U direktnoj prodaji u prosjeku radi 19 osoba. Takoder, vidljiva je promjena
broja zaposlenih u tom segmentu tijekom promatranog razdoblja od 2012. do 2014.
Naime, u hotelima s najveCim brojem zaposlenih u direktnoj prodaji uoCava se

smanjenje s 48 na 46 zaposlenih.

Sto se tiGe zaposlenih u online segmentu prodaje, moze se zakljugiti kako u
prosjeku u tom segmentu radi 6 osoba, pri Cemu je takoder vidljivo smanjenje broja
zaposlenih u hotelima s najve¢im brojem zaposlenih u online prodaji i to s 15
zaposlenih u 2012. godini na 10 zaposlenih u 2014. godini. Osim toga, postoje
hoteli koji u ovom segmentu prodaje nemaju zaposlene osobe. S obzirom na
navedenu analizu moze se zakljuCiti da dobiveni rezultati idu u prilog
potvrdivanju hipoteze da se rastom online prodaje i sinkroniziranosti sustava
na trziStu smanjuju troskovi rezervacijskih poslovnih procesa kroz smanjenje
potrebe za zaposlenicima do koje dolazi zbog automatizacije poslovnih
procesa.
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Navedeni i prikazani podaci i iz nje izvedena analiza dokazuju hipotezu:

H3: Primjenom novoga poslovhog modela smanjuju se troskovi
rezervacijskih poslovnih procesa kroz smanjenje potrebe za
zaposlenicima do koje dolazi zbog automatizacije poslovnih procesa.

Naime i bez potpune sinkronizacije kroz novi poslovni model razvojem ICT-a,
a istovremeno i posljedi¢no i online bukinga potrebe za osobljem se smanjuju, a time

i troSkovi zbog automatizacije poslovnih procesa.

Nadalje, analizom istrazivanja sa aspekta popunjenosti kapaciteta po kanalu
prodaje dokazuje se da se rastom online subsegmenta individualnog kanala direktno
utjeCe na strategije prodaje jer je informacijsko-komunikacijska tehnologija usmijerila
nacin rezerviranja kapaciteta u online segment i OTA partnere.

U tablici broj 14 prikazani su rezultati istrazivanja iz kojih je vidljivo da gotovo
polovica ukupnih rezervacija dolazi preko individualnog kanala.

Individualni kanali prodaje su u prosjeku popunjeni 47,27 %, pri Cemu je
najmanja popunjenost 15 %, a najveéa prosje€na popunjenost 64 %.
Promatrajuci popunjenost individualnih kanala u razdoblju od 2012. do 2014. Godine,
vidljivo je povecanje prosjecne popunjenosti s 31,28 % na 38,11 %.

Prosje€na popunjenost grupnih kanala iznosi 30,77 %. U razdoblju od
2012. do 2014. godine prosjeCna popunjenost grupnih kanala varirala je izmedu
25,36 % i 27,01 %. Najmanja popunjenost zabiljezena je 2014. godine, dok je najveci
udio popunjenosti grupnih kanala bio u 2013. godini.

Prosje€na popunjenost kongresa je 4,41 %. U razdoblju od 2012. do 2014.
godine prosje€na popunjenost kongresa varirala je izmedu 3,21 % i 3,41 %.
Najmanja popunjenost zabiljezena je 2014. godine, dok je najveci udio popunjenosti
grupnih kongresa bio u 2013. godini.
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Tablica 14. Udio popunjenosti po kanalu prodaje (%)

Udio popunjenosti po kanalu prodaje Minimum Maksimum Arsitrr::it:';ka
léRINOAt?PUNJENOSTI — INDIVIDUALNI 15 64 47.27
Udio popunjenosti — individualni kanali — 2012. 10 65 31,28
Udio popunjenosti — individualni kanali — 2013. 11 55 33,77
Udio popunjenosti — individualni kanali — 2014. 14 60 38,11
UDIO POPUNJENOSTI-GRUPNI KANALI 0 40 30,77
Udio popunjenosti — grupni kanali — 2012. 0 48 26,06
Udio popunjenosti — grupni kanali — 2013. 0 46 27,01
Udio popunjenosti — grupni kanali — 2014. 0 46 25,36
UDIO POPUNJENOSTI-KONGRESI 0 30 4,41
Udio popunjenosti — kongresi — 2012. 0 20 3,24
Udio popunjenosti — kongresi — 2013. 0 30 3,41
Udio popunjenosti — kongresi — 2014. 0 30 3,21
UDIO POPUNJENOSTI-ALOTMANI 0 75 16,19
Udio popunjenosti — alotmani — 2012. 0 80 39,47
Udio popunjenosti — alotmani — 2013. 0 79 36,13
Udio popunjenosti — alotmani — 2014. 0 76 33,41

Izvor: Istrazivanje autorice.

Iz navedenih rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da grupni kanal prodaje
kao i kongresni nije ugrozen online segmentom jer ipak zbog specificnosti poslovanja
nije moguce napraviti samo online rezervacije veC je potreban Covjek koji Ce
odgovoriti na specificna pitanja koja se mogu pojaviti i gdje se dokazuje vaznost
hotelskog osoblja u prodaji nasuprot sustav a.
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Grafikon 4. Udio popunjenosti po kanalu prodaje (%)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Alotmani su u prosjeku popunjeni 16,19 %. U promatranom razdoblju se udio
alotmana smanjuje s 39,47 % u 2012. godini na 33,41 % u 2014. godini. Osim
toga, rezultati pokazuju kako najmanji udio popunjenosti grupnih kanala, kongresa i
alotmana iznosi 0 %, Sto znali da u uzorku ima hotela, koji ne koriste navedene

kanale prodaje.
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Tablica 15. Udio popunjenosti po subsegmentima individualnog kanala

!Jdi_o .popunjenosti po subsegmentima Minimum Maksimum Aritn_letiéka
individualnoga kanala sredina
UDIO POPUNJENOSTI - SUBSEGMENTI - OTA 11 60 45,96
Udio popunjenosti — sub segmenti — OTA — 2012. 3 46 30,52
Udio popunjenosti— subsegmenti — OTA — 2013. 7 51 34,88
Udio popunjenosti— subsegmenti — OTA — 2014. 8 55 40,75
UDIO POPUNJENOSTI - SUBSEGMENTI - WEB 7 19 11,35
Udio popunjenosti — subsegmenti - WEB — 2012. 3 34 21,69
Udio popunjenosti — subsegmenti — WEB — 2013. 4 30 20,57
Udio popunjenosti — subsegmenti - WEB — 2014. 6 27 18,69
UDIO POPUNJENOSTI — SUBSEGMENTI - 6 71

DIREKTNA PRODAJA 39,35
ggi(o)Dpzﬁir_]jzeon‘lozsiti — subsegmenti — DIREKTNA 6 71 40,41
ggiggza;r_]jzeor;o;ti — subsegmenti — DIREKTNA 5 70 37,63
ggi(o)Dpzﬁir_]jzeon‘lo:ti — subsegmenti — DIREKTNA 8 70 34.13
UDIO POPUNJENOSTI - SUBSEGMENTI - KUPONI 0 6 2,64
Udio popunjenosti — subsegmenti — KUPONI - 2012. 0 4 1,13
Udio popunjenosti — subsegmenti — KUPONI — 2013. 0 5 1,11
Udio popunjenosti — subsegmenti — KUPONI — 2014. 0 5 1,28

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Grafikon 5. Udio popunjenosti po subsegmentima individualnog kanala (%)

Izvor: Istrazivanje autorice.

Udio popunjenosti OTA iznosi 45,96 %. U razdoblju od 2012. do 2014. godine
se prosjeCan udio popunjenosti po ovom segmentu poveé¢ava s 30,52 % na 40,75
%. Udio popunjenosti web-segmenta iznosi 11,35 %. Od 2012. do 2014. godine se
prosjeCan udio popunjenosti po ovom segmentu smanjio s 21,69 % na 18,69 %.
Direktna prodaja ima udio popunjenosti 39,35 %.

Od 2012. do 2014. godine se prosje€an udio popunjenosti u ovom segmentu
prodaje smanjio s 40,41 % na 34,13%. ProsjeCan udio popunjenosti segmenta
kuponi iznosi 2,64 %. Ujedno je vidljiv porast udjela ovoga segmenta od 1,13 % (u
2012. godini) na 1,28 % (u 2014. godini).
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Iz navedenih rezultata istrazivanja po subsegmentima individualnog kanala
ponovno se zaklju€uje da OTA preuzima kompletan buking najveceg kanala
prodaje gdje rezervacije realizirane putem vlastite web stranice hotela kao i one

ostvarene putem rezervacijskoga centra, znaci mailom ili telefonom biljeze pad.

Rezultati i podaci dobiveni empirijskim istrazivanjem potvrduju smjernice koje

proizlaze iz postavljene HO hipoteze koja govori:

HO: Ulaganje u informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i koriStenje
suvremenih online kanala prodaje nuzni su, ne samo za uspjesnije

poslovanje, ve¢ i za opstanak hotela na trzistu.

Medu najceS¢e koriStenim hotelskim programskim rjeSenjima (Property
Management System — PMS) u Hrvatskoj su jedan hrvatski softver i svjetski poznati
PMS Opera.

Sustav brend

kompanije
HIS, Laser Line 5,39 %

13,79 % MISH
26,17 %

Diventa

Opera 0,80 %
47,65 % Protel
6,19 %

Grafikon 6. KoriSteni hotelski menadzment softver na uzorku od 130 hotela

Izvor: Istrazivanje autorice.

Vecina hotela u uzorku (47,7 %) koristi softver Opera. Relativno velik udio je i
onih koji koriste MISH (26,2 %). Samo 0,8 % Kkoristi softver Diventa. Vazno je

napomenuti da svi hoteli razumiju vaznost interneta Sto se vidi u tablici 16.
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Tablica 16. Posjedovanje vlastite web-stranice s rezervacijskim sustavom

Web-stranice s vlastitim rezervacijskim sustavom Broj hotela %

da 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
Svi hoteli u uzorku imaju vlastitu web-stranicu s rezervacijskim sustavom.

U tablici 17 navedeni su nazivi rezervacijskih sustava koje koriste hoteli u
Hrvatskoj. O najCesce koristenim rezervacijskim sustavima bit ¢e viSe rijeCi u kasnijim
poglavljima.

Tablica 17. Naziv rezervacijskog sustava na web-stranici

Naziv sustava Broj hotela %
PHOBS 41 31,5
Trust 8 6,2
My Fidelio 8 6,2
PHOBS/Starwood 6 4,6
Sabre Synxis 54 41,6
WBE 4 3,1
Bez odgovora 9 6,9

Ukupno 130 100,0

Izvor: istrazivanje autorice.

Vecina hotela kao rezervacijski sustav na web-stranici koriste sustave
PHOBS i Sabre.
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Prema XHotels.com (2017) centralni rezervacijski sustav (Central Reservation
System - CRS) je rezervacijski softver koji se koristi za postavljanje informacija o
hotelu, zauze¢u soba i cijena te za upravljanje rezervacijskim procesima. CRS plasira
cijene hotelskih soba mnogim razliCitim distribucijskim kanalima kao Sto su GDS,

OTA, web-stranice i slicno.

U biti, rijeC je o aplikaciji s raznim funkcionalnostima za upravljanje
distribucijom / rezerviranjem hotela. Mozemo ga nazvati i sustavom distribucije baze
podataka, buduc¢i da CRS hotelu prenosi podatke na distribucijske kanale. Na taj
nacin hoteli mogu doci do gostiju na globalnoj razini.

Tablica 18. Postojanje centralnog rezervacijskog sustava

Postojanje centralnog rezervacijskog sustava Broj hotela %

Da 130 100,0
Izvor: Istrazivanje autorice.
Svi hoteli u upitniku imaju centralni rezervacijski sustav.

Iz rezultata istrazivanja koji slijede jasno je navedeno koje centralne
rezervacijske sustave hoteli koriste. Imena CRS-a ili kombinacija istih navedena su u
tablici 19 i graficki prikazana u grafikonu 7.

Tablica 19. Naziv centralnog rezervacijskog sustava

Naziv sustava Broj hotela %

Synxis CRS (Sabre) 17 13,1
PHOBS 24 18,5
Opera 8 6,2
MISH 17 13,1
Crs by Starwood 6 4,6
Sabre/Opera 37 28,5
Bez odgovora 21 16,2
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Synxis CRS (Sabre)
13%

Bez odgovora

6%

Sabre/Opera

28% Opera

6%

Crs by Starwood 13%
5%

Grafikon 7. Naziv centralnoga rezervacijskog sustava

Izvor: Istrazivanje autorice.

NajCeSce se kao centralni rezervacijski sustav koristi kombinacija sustava
Sabre i Opera (28,5 %), te sustav PHOBS (18,5 %).

Jedno od pitanja u istrazivanju bilo je i da li hoteli posjeduju mobilnu verziju
CRS-a. Prema Bach i dr., (2016) mobilne aplikacije su “softverske aplikacije stvorene
iskljuivo za izvodenje na pametnim telefonima, tablet raCunalima ili mobilnim
uredajima”. Mogu se preuzeti na razliitim distribucijskim platformama odnosno
“trgovinama“ koje su najCeSce dizajnirane i napravljene od proizvodaca mobilnih
operacijskih sustava. Mobilna verzija CRS-a automatski identificira da se gost spaja
na sustav putem mobitela, te prilagodava sucelje CRS-a mobilnom pregledu.

Svaka rezervacija koja je realizirana putem mobitela, jasno je u sustavu tako

i navedena, Sto hotelima omogucuje kreiranje baze podataka mobilnih korisnika.

Napredak mobilne tehnologije otvara potpuno novi svijet mogucnosti za
putniCke agencije. | dok potrosSaci vjerojatno nece rezervirati odmor putem svojih
mobilnih uredaja, oni ¢e sve promjene rezervacija tijekom puta raditi uz njihovu
pomoc¢. Mobilne aplikacije jesu idealni marketinski medij prema potroSaCima za
putniCke agencija jednom kada potrosaci stignu na odrediste, u trenutku njihova
aktivnog razmisljanja Sto bi sutra htjeli razgledati odnosno u koji restoran bi Zeljeli
oti¢i. (PhoCusWright, European Online Travel Agencies 2010)
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Tablica 20. Posjedovanje mobilne verzije online buking rezervacijskoga sustava

Mobilna verzija Broj hotela %
ne 4 3,1
da 126 96,9
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

Skoro svi hoteli u uzorku (96,9 %) imaju mobilne verzije buking rezervacijskog

sustava.

S povecanjem broja korisnika pametnih telefona, mobilnih aplikacije se mogu
koristiti uCinkovitije kako bi se smanjili marketinski troSkovi poduzeca i doSlo do
potencijalnih kupaca (Mo Kwon i dr. 2013).

TrziSte pametnih telefona je omogucilo i stvaranje trzista mobilnih aplikacija
gdje aplikacije mogu biti dostupne online ili preuzete izravno na uredaj. Mobilne
aplikacije stvaraju vrijednost za korisnike u brojnim podrucjima, medu kojima su
(Bredican i Vigar-Ellis 2014).

Na temelju prethodno iznesenih rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da su
hotelski lanci u Hrvatskoj itekako osvijeSteni o vaznosti integracije modernih rieSenja
informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Analizom popunjenosti kapaciteta prema kanalima prodaje Zeljelo se ukazati
na rast individualnog kanala prodaje, osobito OTA-e, Sto dokazuje vaznost online
prodaje u hotelijerstvu danas. Boreci se sa hotelskim trendovima danas$njice, hotelski
lanci implementiraju softver kako bi sinkronizirali rezervacijske procese s online

kanalima prodaje.

97



4. INTERNET U SUVREMENOM POSLOVANJU PRODAJE HOTELA

Internet je nastao Sezdesetih godina prosloga stoljeca kao eksperiment koji
je zapocCelo ameriCko Ministarstvo obrane u cilju povezivanja mreze americkog
ministarstva obrane zvane ARPANet s ostalim radio i satelitskim mrezama (Galici¢
i Simuni¢ 2006).

lako internet predstavlja ogromnu konkurenciju, on predstavlja i poslovnu
platformu koja nudi puno veci spektar poslovnih prilika i niz Sansi za trziSno
pozicioniranje, oglasavanje, predstavljanje i na kraju prodaju svojih proizvoda i
usluga korisniku ili korisnicima bilo gdje u svijetu. Nove poslovne mogucnosti

nikada nisu bile blize.

Internet kao joS uvijek najznacajniji i najdominantniji poslovni fenomen
danasnjice, neprestanim razvojem tehnologije pruza turistiCckim subjektima razne
nove poslovne mogucénosti. On postaje najznacajnijim nacinom promocije
turistiCke ponude bilo vlastitim web stranicama ili putem drustvenih mreza, dok se
uloga klasicnih nacCina reklamiranja uvelike smanjuje u odnosu na digitalni internet
marketing. Drustvene mreze samo su jedan dio drustvenih medija koji omogucuju
korisnicima Interneta povezivanje s drugima te kreiranje i stvaranje sadrzaja weba
(Yazdanifard i Yee 2014).

Prema Egger i Buhalis (2008) implementacija informacijsko komunikacijske
tehnologije i koriStenje interneta u hotelskom poslovanju puno se sporije razvijala

u odnosu na avio poslovanje.

Turisti internet (toCnije World Wide Web — WWW kao najdominantniji servis)
najvise koriste kao brz i praktican izvor multimedijskih informacija o turistickoj
ponudi. Sve Sto ih zanima potencijalni turisti mogu pronaci na jednom mjestu, lako
im je usporediti cijene i ponudu konkurencije, a vrijeme utroSeno u takvo

istrazivanje sve je krace.

Osim 8to se potencijalni turisti internetom/web-om sluze kao informativnim i

komunikacijskim medijem i alatom za rezerviranje turistickih proizvoda i usluga,
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tvrtke koje posluju u turizmu istovremeno ga dozivljavaju i koriste kao mocan

marketinski i prodajni kanal.

Internet i lako¢a dostupnosti informacija o proizvodima i uslugama temeljito su
promijenili sustav vrijednosti kod kupaca. Okruzeni multimedijskim i interaktivnim
sadrZzajem na internetu, kupci su ubrzano poceli stvarati nove vrijednosti u

dimenzijama brzine usluga, udobnosti, osobnosti u pristupu kupcu i cijeni.

ZnacCi da tvrtke koje Zele opstati i ostati uspjeSne moraju pratiti razvoj
tehnologija i razvijati vlastita znanja i vjeStine da bi na adekvatan nacin iste koristili i

na suvremen nacin stvarali i prezentirali ponudu.

Turisti se sve brze i sve kvalitetnije mogu koriStenjem multimedijskih sadrzaja
preko interneta direktno upoznati sa destinacijom, hotelom, uslugama,
atraktivnostima te direktno dijeliti iskustva i iznositi svoje utiske i iskustva sa ostalim

turistima.

Prema Panianu (2013) pametne Ce trazilice ce same donositi zakljuCke o tome
Sto korisnici doista traze i 'proCeSljati' internet da bi pronasle informacije samo sa

stajaliSta upita korisnika.
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4.1. INTERNET KAO SUVREMENA POSLOVNA PLATFORMA

Moderni kupci informiraju se preko interneta, traze samousluzna rjeSenja s

kojima ne samo da Stede vrijeme, vec¢ i time dobivaju odredena ovlastenja. Kad traze

informaciju ili robu bez pomodi prodajnog osoblja, zanimaju ih rjeSenja na bazi

samousluzivanja koja su dostupna u svakom trenutku, 365 dana u godini, 7 dana u

tiednu, 24 sata na dan. Ovakav nacin poslovanja smanjio je broj posrednika i

preprodavaca (Kalakota 2002).

Tablica 21. Broj korisnika interneta u svijetu

Broj Internet Stopa Rast 7
Regija stanovnika korisnici penetracije  (2000.- ’
korisnika
(procjena 2016.) (30./06./2016.) (% stan.) 2016.)
Azija 4 052 652 889 1846212654 456 % 1515.2 % 50.2 %
Europa 832 073 224 614 979 903 73.9 % 485.2 % 16.7 %
Latinska
626 119 788 384 751 302 61.5 % 2029.4 % 10.5 %
Amerika/Karibi
Afrika 1185 529 578 340 783 342 28.7 % 7448.8 % 9.3 %
Sjeverna Amerika 359 492 293 320 067 193 89.0 % 196.1 % 8.7 %
Bliski istok 246 700 900 141 489 765 57.4 % 4207.4 % 3.8 %
Australija/Oceanija 37 590 820 27 540 654 73.3 % 261.4 % 0.8 %
UKUPNO 7 340 159 492 3675824813 501 % 918.3 % 100.0 %
Izvor: Internet World Stats 2016.
Prisutnost interneta u hotelskim kompanijama ima svojih prednosti i

nedostataka Sto su Buhalis i Schertler prikazali kroz cost-benefit analizu:
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Troskovi:

1. troSkovi kupnje hardvera, softvera i komunikacijskog paketa
2. trening troSak korisnika

3. projektiranje i izgradnja internet prisutnosti

4. troSak postavke stranice na pouzdanom serveru

5. odrzavanje i redovito azuriranje stranice

6.
7
8
9
1

marketing i internetske usluge te registracija domene

. razvoj postupaka za rjeSavanje internet prisutnosti
. provizije za kupnju online putem posrednika
. naknade za oglaSavanje na trazilicama i drugim mjestima

0. medusobne povezanosti s posrednicima kao $to su TravelWeb, ITN, Expedia.

Koristi:

1. izravne rezervacije, Cesto i bez provizije

2. globalna distribucija multimedijskih informacija i promotivhog materijala
3.
4
5

niski troSkovi pruzanja azuriranih i pravodobnih informacija

. globalna prisutnost na internetu, 24 sata dnevno, 365 dana u godini

. trajnost/kontinuitet u promociji (u odnosu na ograni¢eno trajanje tiskanog

oglasavanja u tisku)

6. smanjenje promotivnih troSkova

7. visoki stupanj paznje posjetitelja web-stranica

8. smanjenje potrebnog vremena za transakcije i sposobnost last minute

9.

promocije

niski granicni troSak pruzanja informacija dodatnih korisnika

10. podrSka za inteligentni marketing i dizajn proizvoda

11.razvoj ciljanih mailing lista preko ljudi koji aktivno traze informacije

12.velika interakcija s potencijalnim kupcima

13. marketing niSa potencijalnih potroSaca koji traze informacije

14.interakcija s lokalnim partnerima i moguc¢nost pruzanja dodane vrijednosti na

odrediStu

15. sposobnost poticanja osjec¢aja zajednice za postojecCe korisnike i potencijalne

kupce (Buhalis i Schertler 1999).
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Povezanost kupaca na internetu rezultira i ogromnom razmjenom
iskustva. Danas vecCina ponudaca turistiCkinh usluga cesto i na vlastitim web
stranicama ima mogucnost ostavljanja komentara, misljenja i ocjena, a u velikom

broju postoje i specijalizirani internetski forumi.

Forumi na kojima kupci ostavljaju misljenja o posje¢enim destinacijama i
kupljenim uslugama biljeze ogroman broj posjeta, te su €esto bitan faktor kod odluka
o izboru buduce ponude.

Ove interaktivne funkcionalnosti su vrlo vazne jer predstavljaju jedan od oblika
promidzbe putem usmene preporuke (WOM — word of mouth) Sto predstavlja jednu
od najucinkovitijih i najvjerodostojnijin  promotivnih aktivnosti. Zadovoljni gosti
pokazuju manju osjetljivost na promjene cijena, te povecavaju bazu stalnih gostiju

putem pozitivne komunikacije ,usmenom predajom” (Anderson i dr 1994).

Samim time je i jasna orijentiranost ponude ka potraznji. S proizvodima i
uslugama koji su udaljeni samo klik miSem, kupci imaju ve¢e mogucénosti izbora nego
ikad prije, zbog Cega su se promijenila i pravila koja su odredivala privrzenost
kupaca.

Internet je svjetska rasprostranjena racunalna informacijska mreza, medij ili
komunikacijski kanal, koji ljudima Sirom svijeta omogucava razne oblike komunikacije
(Galigié i Simunié 2006).

Mnogi buduci turisti koriste internet kao izvor informacija za planirano

putovanje, kako bi ustedjeli na vremenu pri trazenju informacija i njihovoj usporedbi.

Cak 85 % turista koristi internet odnosno web kao primarni izvor informacija o
planiranju putovanja. Bitno je spomenuti kako je usmena predaja iz okoline na
drugome mjestu, Sto potvrduje kako je zadovoljstvo kupca vrlo bitna stvar te uvjet za
uspjesno poslovanje.

Bitno je istaknuti da ¢ak 53 % turista danas dijele svoje fotografije sa odmora na
internetu, 49 % turista voli Citati dozivljaje i ocjene drugih na drustvenim mrezama, a

45 % turista su prema procCitanom na internetu odlucili gdje Ce putovati.
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Prilikom koriStenja interneta, za glavni izvor informacija turisti koriste
pretrazivace (google.com, yahoo.com) i to njih 64 % dok su na drugom i tre¢em
mjestu vlastite web-stranice hotela i stranice OTA partnera (The 2014 Traveler's
Road to Decision 2014)
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4.2. WEB-STRANICA HOTELA KAO ONLINE KANAL PRODAJE

PoCeci WWW-a sezu u 1989. godinu kada je kreiran HTTP (Hyper Text
Transfer Protocol) protokol. Prvi tekstualni preglednik ugledao je svijetlo dana 1992.
godine. Ubrzano prihvacanje web-a uslijedilo je nakon Sto je 1993. godine izasao
Mosaic, graficki preglednik HTML dokumenata koji je priblizio WWW Kkorisnicima.
(NSCA:AboutNCSAMosaic 2012).

Web-stranice moraju biti optimizirane i prilagodene parametrima Google
algoritma za rangiranje i pronalazenje u poznatim pretrazivaima, a danas najceSce
na Googleu. Sama optimizacija se sastoji od niza strategija koje su usmjerene ka
podizanju posjecenosti web-stranica kroz povecanje ranga na rezultatima
pretrazivanja za ciljane kljuéne rijegi. Sto je odredena web-stranica bolje
pozicionirana na pretrazivaCima, to je veci broj posjeta i potencijalnih konverzija u

kupce ili klijente.

Optimizacija (Search Engine Optimization — SEQ) web-stranice je strukturirani
pristup koriSten za poboljSanje pozicije odredene kompanije ili njenih proizvoda na
organskim tj. neplacenim listama pojedinih trazilica, prema odredenim klju¢nim

rijeCima/frazama.

lako svaka od trazilica ima vlastiti pretrazivacki algoritam sa mnoStvom faktora
od kojih svaki ima odredeni udio u odredivanju pozicije web sjediSta odnosno njihovih
stranica na trazilicama, postoje zajednicki faktori koji su najbitniji kod svih trazilica. To
su prema relevantnosti: frekvencija pojavljivanja kljucnih rijeci/fraza u tijelu stranice,
broj ulaznih poveznica (inbound link) sa drugih stranica, naslovni HTML tag koji se
pojavljuje na vrhu prozora pretrazivaca, metatagovi, te broj grafickih jedinica.

Naime, sjediSte koje sadrzi previSe grafickog materijala ¢e se teze nacdi na
boljoj poziciji na trazilici, no to se moze popraviti tako da se slikama doda tekst
sakriven od korisnika, ali koji ¢e biti indeksiran od strane trazilica. Placeni marketing
putem trazilica je sliCan tradicionalnom oglaSavanju, a sastoji se od toga da se
odredeni tekstualni oglas prikazuje kad korisnik utipka odredenu rije€ ili frazu. Takvi
oglasi se obi¢no pojavljuju kao ,sponzorirani‘, s desne strane i/ili iznad organskih
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rezultata pretrage. Razlika izmedu ovakvog i klasi€nog oglaSavanja je Sto se ne placa
za prikaz oglasa, ve¢ samo kada se klikne na oglas (Pay-per-click — PPC) Sto zatim
vodi na web sjediSte oglasivaca (Chaffey 2009).

PreporuCa se i koriStenje alata poput AdWords. AdWords je Googlov glavni
proizvod oglasavanja i glavni izvor prihoda koji pomaze u isticanju Zeljene web-

stranice u moru informacija koje nudi internet.

Kao i uvijek, postoje i nedostaci u ovom nacinu prodaje, a kao najveci se
spominje manjak kontakata potroSaCa sa stvarnim proizvodom, iako u turizmu to
nema pretjeranu ulogu zbog same prirode turistiCkih proizvoda i usluga. Spominju se
jos i prezaguSenost interneta velikim brojem informacija i ponuditelja, zanemarivanje
nekupovnih motiva kod kupnje, te pitanje sigurnosti transakcija i privatnosti podataka.
Jedan od najvecih neprijatelja vlastite web stranice hotela su na prvom mjestu OTA i
na drugom GDS.
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4.3. GLOBALNI DISTRIBUCIJSKI SUSTAVI (GLOBAL DISTRIBUTION
SYSTEMS - GDS) KAO ONLINE KANAL PRODAJE

Globalni distribucijski sustav (GDS) je informacijsko-komunikacijski sustav
namijenjen prodaji usluga u turistickoj industriji, koji povezuje hotele, avio kompanije i
sl. sa turistickim agencijama. GDS je rezervacijski sustav koji povezuje turistiCku

ponudu na globalnom nivou.

Na strani ponude u GDS su uklju€eni svi segmenti turistiCke industrije koji se
nude na globalnom trziStu: avio karte, hoteli, rent-a-car, trajekt linije, brodske linije,
autobusni prijevoz, Zeljeznice i turistiCki paket aranzmani. GDS je predvodnik internet
booma u turizmu te se GDS-u pripisuje zasluga za razvoj elektronskih avio karata i e-

prodaja aranzmana.

GDS predstavlja fantastiCan prodajni i marketinski alat. Hoteli koji su dio GDS-
a imaju mogucnost mijeriti broj rezervacija i broj posjetioca, povecati efikasnost u
odjelu marketinga, smanijiti troSkove i povecati kontrolu poslovanja. Plasirajuci svoju
ponudu kroz GDS hoteli su prisutni na cjelokupnom svjetskom trzistu. Danas u svijetu
postoji desetak globalnih distribucijskih sustava, medutim postoji i tendencija njihovog

smanjenja.
Neki od najpoznatijin GDS-a su:

USA- Sabre, Worldspan, Gets i Galileo
Europa- Amadeus

Australija-APD

Azija- Axess, Abacus i Infini.

0N~

Iz istrazivanja kojeg je proveo Centar za regionalna i turisticka istrazivanja
Danske (Centre for Regional and Tourism Research, Denmark 2012) mogu se iSCitati
bitni podaci o ulozi interneta kao prodajnog kanala kao i omjere tijekom proteklih
dvadesetak godina za GDS i OTA.
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Podaci ukazuju na trendove na internetskom turistiCkom trziStu kao dijelu
cjelokupnog turistiCkog trziSta Europe. Istrazivanje je provedeno na osnovu primarnih
i sekundarnih izvora podataka, a obuhvatilo je 90 % najvecih i najvaznijih kompanija

koje koriste online distribuciju. (Marcussen 2009)

Sve vecim koriStenjem interneta distribucija turistickih putovanja dobiva
karakter direktne prodaje. Distribucija turistickih putovanja preko interneta, odnosno
GDS-a povecavala se od 1998. rapidnom brzinom. Ve¢ 1999. zabiljezen je porast od
Cak 257 %.

Postotak prodaje preko interneta svake godine raste, samo u manjim
postocima nego prije deset do petnaest godina. lako je krajem devedesetih godina
prodaja preko GDS-a biljezila manje od 1 % ukupne prodaje turistickih proizvoda i
usluga, do 2009. je rasla na preko 25 %, a procjenjuje se da se preko interneta
trenutno odvija polovica ukupne prodaje turistiCkih proizvoda. Podaci su prikazani u
tablici 22.

Tablica 22. Trendovi internetske distribucije

Europa Trziste Internet prodaja

Godina (milijarda €) (milijarda €) % trzista porast %
1998. 200 0.2 0.1 % -
1999. 212 0.8 0.4 % 257 %
2000. 227 2.5 1.1% 216 %
2001. 223 5.0 23 % 99 %
2002. 221 8.9 4.0 % 77 %
2003. 215 14.0 6.5 % 57 %
2004. 220 21.2 9.6 % 51 %
2005. 235 30.4 12.9 % 43 %
2006. 247 40.3 16.3 % 32 %
2007. 254 49.8 19.6 % 24 %
2008. 260 58.4 225 % 17 %
2009. 294 75,5 25.7 % 18 %

Izvor: Podaci za 2009. prikupljeni su iz UNWTO statistika, Marcussen, 2009.
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Medutim, kao klju¢na godina za online distribuciju moze se oznaciti 2002. god.
kada dolazi do intenzivhog razvoja i ekspanzije OTA partnera u Europi. Te godine
prodaja preko GDS-a iznosila je 8,9 milijardi € i Cinila je 4% trziSta. Do 2008.

nastavljen je trend rasta koji je na godiSnjem nivou iznosio u prosjeku 3%.

Medutim moZe se zapaziti pad trenda u povecanju prodaje od 2005. godine
kada je povecanje iznosilo 43 %. Sljedece godine 32 %, a za 2007. god. 24 % da bi
2008. iznosilo 17 %. Ovi podaci ne ukazuju da opada online prodaja veC ukazuju na
veliku pokrivenost i saturaciju trziSta te stopa povecanja postaje manja.

Prodaja preko GDS-a ima najveci znaCaj u ekonomski razvijenim zemljama
(Ujedinjeno Kraljevstvo i Njemacka). Ove dvije zemlje imaju najveci broj turopeatora i
nisko budzetnih avio prijevoznika i prve su dvije zemlje na listi emitivne turistiCke

potraznje (UK sa ¢ak 30 % prodaje preko GDS-a).

U zemljama Isto¢ne Europe primjecuje se veoma nizak stupanj online prodaje,
Sto se mozZe objasniti tranzicijom koja je dugo trajala i niskim stupnjem razvijenosti u

odnosu na zemlje zapadne Europe.

Rad GDS-a pogoden je u velikoj mjeri pojavom nove konkurencije na trziStu u
obliku online turistiCkih agencija (OTA). Ovi novi posrednici su u stanju ponuditi
jeftinije usluge potrosaCu uz veéi stupanj fleksibilnosti pri izboru i usporedivanju
izmedu alternativa, kao i u kreiranju vlastitih paket aranzmana. Organizatori
putovanja se sve viSe okrecu od GDS-a, jer su u suvremenim uvjetima poslovanja oni
postali skup vid posredniStva. Vecéi naglasak stavlja se na upotrebu interenta i
direktnu prodaju kao i na suradnju s OTA o ¢emu se detaljnije kasnije analizira.

Osnovni razlog takvih rezultata je sve veca ekspanzija nisko budzZetnih avio
prijevoznika koji koriste GDS kao glavni kanal distribucije. To se odrazilo na prodaju
paket aranzmana jer su turisti dobili moguc¢nost da direktno bukiraju smjestaj i avio
prijevoz. Nisko budzZetni avio prijevoznici, bazirajuéi svoju ponudu isklju€ivo preko

interneta, nude dosta nize cijene za usluge koje pruzaju.

108



4.4. ONLINE PUTNICKE AGENCIJE (ONLINE TRAVEL AGENCIES - OTA)
KAO ONLINE KANAL PRODAJE

Online Travel Agencies (OTA) tj. online turistiCke agencije pocCele su se
snaznije razvijati poCetkom 2000-tih godina. U pocCetku su ih hotelijeri tretirali kao
trgovce na veliko i ugovarali su s njima grupne cijene, koje su bile nize i na taj nacin
dovele u pitanje ostale distribucijske kanale istog hotela. Nakon §to je internet postao
ozbiljni online marketinski i distribucijski kanal, hotelijeri su pocCeli shvacati da
prevelika ovisnost o indirektnim online kanalima OTA vodi ka eroziji brenda i gubitku
lojalnosti potrosaca.

Svi klju€ni hotelski brendovi i mnogo nezavisnih hotelskih kompanija poduzelo
je niz mjera da ograniCe utjecaj OTA i privuku potroSaCe da rezerviraju preko
direktnih online kanala.

Neke od mjera bile su:

* garancija najbolje cijene — Best Rate Guarantees
* paritet cijena u svim distribucijskim kanalima

* kolektivno pregovaranje

* utemeljenje internih odjela za e-commerce

* online oglasavanje.

Medu glavnim internetskim stranicama po pitanju vjerodostojnosti podataka
smatraju se one stranice na kojima gosti mogu izravno komentirati svoje iskustvo
dozivljeno u hotelu ili destinaciji. ViSe od 68 milijuna internetskih korisnika ostavlja
komentare i preporuke o proizvodima i uslugama (Bughi i dr. 2010).

Kao rezultat ovih mjera, direktni online kanal u hotelskoj industriji je znacajno
razvijen. Mnoge hotelske kompanije su uslijed utjecaja neizvjesnosti i ekonomske
krize koja je nastupila 2008. osnazile veze s OTA, kako bi nadoknadile izgubljeni
posao. Na taj su nacin ugrozile svoje direktne online kanale i unistile viSegodisnje

napore da postignu paritet cijena, garanciju najnizih cijena, itd. (Pilepic, Lj i dr. 2015)
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Zbog izuzetno agresivne trziSne strategije Expedie, Booking.com-a i ostalih
OTA, 30 najjacih hotelskih brendova u tom je razdoblju izgubilo preko 5 % trziSnog

udjela rezervacija preko vlastitih web-stranica (tablica 23).
Da bi podaci u tablici bili jasniji slijede objasnjenja naziva:

Brand Website — \/lastita web-stranica brenda kao Sto je www.starwood.com

Retail Website — OTA, dakle online turistiCke agencije gdje se sobe prodaju po istoj

cijeni kao i na vlastitom webu i za koje hotel placa proviziju (HRS, Booking.com)

Merchant Websites — Stranice, odnosno agencije kojima je hotel ponudio sobe po
neto cijeni. Oni trebaju nadograditi cijene i to je njihova zarada (Travelocity, Orbitz).

Opaque Website — Partneri koji ne prodaju hotel javno imenom dok gost ne plati (no

name 4%).

Tablica 23. lzvor ulaska rezervacija preko interneta prema Travelclicku

Udio internet
rezervacija na

centralnom 2007. 2008. 20009. 2010. 2011.
rezervacijskom
sustavu
Brand Sites 75,9 % 75,2 % 70,9 % 67,3 % 65,4 %
OTAs 241 % 24,8 % 29,0 % 32,7 % 34,5 %
¢ Retail Sites 5,7 % 5,4 % 3,7 % 4,0 % 3,7 %
o Merchant Sites 10,4 % 10,7 % 14,2 % 16,5 % 19,5 %

« Opaque Sites 8,0 % 8,7 % 11,1 % 12,2 % 11,3 %

Izvor: eTRAK report — Hotel Buking by Channel.
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Izgubljeni trziSni udio u rezervacijama kod malih hotelskih kompanija i

nezavisnih hotela bio je znatno veci.

Roomkey.com, odnosno direktni pretrazivaC hotela na internetu je najnovija
inicijativa globalnih hotelskih lanaca kao odgovor na sve jaCu ulogu elektronickih
distributera. Roomkey.com osnovale su velike hotelske kompanije (Choice Hotels
International, Hilton Worldwide, Hyatt Hotels Corporation, InterContinental Hotels
Group, Marriott International, Wyndham Hotel i Best Western International) s ciljem
snizenja distribucijskih troSkova i stvaranja odgovarajuceg odgovora na Google.

Ova stranica omogucluje pretraZivanje, rezerviranje i usporedbu cijena
hotelskin soba vodecih hotelskih brendova. Roomkey.com planira omoguditi
hotelijerima da smanje broj soba koji prodaju kroz OTA partnere i Google search
engine i to uz manje troskove distribucije (http.//www.roomkey.com 2011).

OTA se drasticno Sire buduci su okrenuti direktnoj komunikaciji s potroSacima,
teZe snizavanju troSkova ditribucije, jer gosti sve viSe tragaju za informacijama online

putem i rezerviraju online ne zeleci placati provizije agencijama.

S druge strane, nestru¢nost prodajnih agenata i osoblja turistickih agencija
doprinosi smanjenom interesu gostiju za rezervacijom putem turistiCcke agencije jer

na OTA stranicama uz recenzije gostiju ,znaju idu li na pravo mjesto”.

Turistickim agencijama postaje jasno da ako Zele opstati na trziStu moraju
poslovati putem interneta ne bi li osigurali svojim korisnicima dodatne vrijednosti,
dodajuci sadrzaje u njihov osnovni proizvod. PutniCke agencije mogu koristiti internet
kako bi se specijalizirali za poslovanje na uskim trziSnim segmentima, tj. kako bi
zadovoljili potrebe odredenog trziSnog kanala prodaje.

OTA partnere Ce hoteli teSko svesti na razumne okvire penetracije u kanale
prodaje iz razloga jer su potpuno okrenute gostu i prilagodene bilo sa vizualnih
aspekata gdje su svi hoteli u gradu dostupni na jednom mjestu, do Cinjenice da gosti
viSe ne placaju provizije i agencije se ne mogu nadogradivati, nego te provizije sada

placaju hoteli.
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Gosti koji dolaze preko OTA partnera dobivaju najbolje sobe i besplatno
unaprjedenje u bolje sobe — upgrade kako bi hotel nakon odlaska dobio Sto bolju
recenziju gosta. Upravo to jedna je od najvecih greSaka, jer gost koji dolazi direktno,
bilo putem rezervacijskoga centra ili web-stranice hotela trebao bi biti nagraden za

lojalnost i dobiti nagradu u obliku bolje sobe.

U sklopu istrazivanja provedena je analiza Booking.com web-stranice te se
skupljanjem relevantnih podataka dobro analizirao nacin razmisljanja gostiju. Jasno
je da su stru€njaci dobro analizirali misljenja gostiju te kreirali buking stranicu koja

razmislja kao gost te nudi proizvode na dlanu.

Specificnosti Booking.com stranice prikazani su na slici 12, a predstavljaju
sljedeée parametre:

* Jasna i vizualno lijepa ponuda hotela koja se sastoji od zvjezdica, teksta i
brojeva.

* Jasno navedeni popusti.

* Atraktivni simboli koji ozna€avaju ,LIKE® (svida mi se).

* Upravo rezervirano (navodi goste da odmah rezerviraju i oni).

* Broj osoba upravo gleda ovaj hotel (navodi goste da odmah rezerviraju jer i
netko drugi trenutno gleda isti objekt).

* Besplatno otkazivanje.

Booking.

O, Pronadite najbolje ponude za smje$tajne
objekte

Tko god bill, 3to god traZii, vaSe putovanje potinje ovce
Odrediste, ime objekta ili adresa:
opatia

Datum prijave Datum odjave
v

Razlog putovanja: ©) Posao ©) Zabava

Sobe 1 - Odmasl 2 - Dleca 0

@ Priovie se i ostvario popust do 50%
Otaite sve Skivene ponude

@ Nove ponude svaki dan
& BESPLATNO otkazivanje za vecinu soba

Upravo rezenvirano

4,255 smiestajnih objekata,

Slika 12. Specificnosti Booking.com stranice (Booking.com)

Izvor: Autorica.
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Jedan od najvecih frikova Booking.com-a je upravo rezerviranje soba bez
garancije dolaska i placanja, odnosno moguc¢nost koju ova stranica pruza, a to je da
gost ne mora upisivati podatke o kreditnoj kartici, a soba mu je rezervirana. Takoder,
mogucnost promjene misljenja, odnosno storniranje sobe bez valjanog razloga i

naplate storno troSkova prednost su koju niti lojalnost ne moze premasiti.

Booking

Trazi
- Grad Opatija iznimno je popularan medu putnicima na odabrane datume (70% rezervirano).
Odredterme objelta T e e oo vancs s vonone
Opatia
Posao ©) Zabava 3
e Opatija: Pronadeno je 27 objekata
epo e zas ece: gurmanska hi a, parkovi, mantika
£5) utorak 4. istopada 2016~
Kafta
Datum odjave
(2] srijeda. 5. listopada 2016, ~ Prvo nase preparuke | Prvo najniza ciena | Udalienost od centra [ ORG Brol niezdica ~
Boravak od 1 noéi
Sobe
Odrasli 2 - UKijucen dorucak Hotel Bevanda - Relais & Chateaux
Djeca 0 - —

Polozaj 9,8
patija B (0.5 km od centra) 299 recenzija
Zadizisve moje fitree [N SR L eoledavaju jod 3 druga korisnika.

uuuuuuuuuuuuuuuu

Odaberite svoju sobu >

Polozaj 9,6
610 recendia

of
Hoteli
Polupansion 2

Slika 13. Primjer tijeka rezervacije na Booking.com-u

Izvor: Autorica

Kad gost odabere destinaciju i datum, otvara se ponuda hotela gdje se gosta
crvenim slovima upozorava da Ce se sobe u pojedinom hotelu brzo rasprodati,

odnosno pozuruje ga se da Sto prije rezervira da ne ostane bez sobe (slika 14).

Takoder, gost ima razne mogucnosti filtriranja podataka na izborniku s lijeve

strane €ime je omogucen pronalazak pravog hotela i prave sobe na pravom mjestu.
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B Booking com: Hotel bizu grada: Opa-.

EBceing <o e sesens -t -+ I Y = |
9o bt S 20 Q00225 1560 3 3t 00073 acHAapl 153Aneg AT aud STk 7 7 C | [$8 Goog

booking.co

[8) Most Visited { Getting Started _} B

Govor

Hotel Bevan
14. kol 2013
Broj soba: 10

a - Relais & Chateaux pruza dobrodoslicu Booking com gostima od

Najpopularniji sadrzaji

Y& usluga konsijerza @ sobe za nepusacs a.uredaj
D s te priljage + svakodnevna usluga ciscenja + novine

Vidi sve sadrzaje

@ Smiestajne jedinice u ovom objektu vierojatno ce bit asprodane u siedea 2 dana

{5 Osiguraitesi oa pred:
Cijene mogu porasti pa zajaméite svoju re;

* DJELOMIENO
FLEKSIBILNO, platite
&& | HRK2.104 | tijekom boravka

« B Ukjucen dorucak

« DJELOMIENO -]
FLEKSIBILNO, platite
& | HRK1.240 | tiekom boravk Ka

22 +Bez povrata novea RASPRODANO

Y3 +Bez povrata novea RASPRODANO

@ Upra

zervirano u Opatiji: Upravo su rezenirana 3 hotela kao Sto je Hotel Bevanda - Relais & Chateaux
4 Natrag na vrh pretrage

4 razloaa 7a odabir obiekta Hotel Revanda - Relais & Chateaux

Slika 14. Booking.com trikovi privlacenja gostiju

Izvor: Autorica

I na kraju, u trenutku kad gost krene odabrati sobu, crvene poruke tipa
~omjestajne jedinice u ovom objektu vjerojatno ce biti rasprodane u sljedeca 2 dana"“
ili ,Osigurajte si odlicne cijene za predstojec¢i boravak® ili ,,Cijene mogu porasti pa
zajamcite svoju rezervaciju vec danas”, ne ostavljaju prostora nego rezervirati sobu

odmah.

Odgovor hotela trebao bi biti sljededi:
« jasno gostu reci zasto bukirati direktno (Sto gost time dobiva)
« pojednostaviti cjenovne kategorije i korake rezerviranja
« jasno naglasiti $to gostu NECE naplatiti
- takoder dati mogucénost recenziranja
« uvjeriti gosta da je na pravom mjestu

« gosta nagraditi za lojalnost, bilo boljom sobom, nagradnim bodovima i sl.
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4.5. KORPORATIVNI SEGMENT PRODAJE (CORPORATE - COR) KAO
ONLINE KANAL PRODAJE

Korporativni segment je ,najelitniji segment prodaje jer u hotelskom prihodu
zauzima prvo mjesto. Ugovorene godiSnje cijene putem korporativnih ugovora, iako
povlastene, kanaliziraju dodatne prihode jer korporativni gosti konzumiraju hotelske
usluge viSe od primjerice odmoriSnih gostiju iz jednostavnoga razloga Sto sve placa
korporacija, tvrtka gosta koji je pristigao u destinaciju. U to ulaze konferencijski day
delegate paketi, poslovni ruCkovi i veCere koji su znatno skuplji od pansionskih,
Wellness usluge i dr. Najvaznije od svega je ipak Cinjenica da ovaj segment generira
znacajnu stabilnost buking-a kroz cijelu godinu sa prili€no visokim ukupnim
RevPAR-om. Jedna od mana ovog segmenta koja se ocituje isklju€ivo u odmoriSnim
destinacijama je zauzece sobe sa jednom osobom, odnosno, korporativni segment
bukira uglavnom jednokrevetne sobe, ¢ime u morskim destinacijama na hrvatskom
primjeru, ruse ADR (Average Daily Rate — ADR — prosje¢na ostvarena dnevna cijena
sobe) jer uglavhom prevladava popunjenost dvokrevetnih soba te je cijena po sobi
niza, ali ako se trend prati po noéenju cijena je znatno viSa od ostalih kanala prodaje.
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Slika 15. Online su€elje ugovaranja korporativnih ugovora putem Lanyon-a
Izvor: www.ehotelsalliancecom/global-distribution-system-gds/consortia/Lanyon.jpg
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Korporativni gosti u destinaciju dolaze iskljuCivo poslovno i vazno im je
ponuditi opcije rezerviranja hotela. Domace tvrtke uglavnhom bukiraju hotele putem
ugovorenih cijena godisSnjim korporativnim ugovorima direktno telefonom, mailom ili
faksom. Internacionalne korporacije uglavnhom sa podruznicom u destinaciji
ugovaraju korporativne cijene online putem programskih softvera kao primjerice
Lanyon gdje tvrtka poSalje upit za ponudu — RFP (request for proposal), a hotel
odgovara registracijom na portalu i unoSenjem cijena po tipovima soba. Na slici 15
vidi se primjer Lanyon sucelja iz perspektive hotela.

Korporativni gosti postavljaju pravila na kojima inzistiraju jer su svjesni da su
cijenjeni i zeljeni gosti u destinaciji te traze LRA cijene. LRA (Last room availibility)
predstavlja termin koriSten u hotelijerstvu koji nalaze da se gostu nudi bilo koji tip
sobe kod visoke popunjenosti, odnosno ako gost ima ugovorenu standardnu sobu
koje viSe nema na raspolaganju, hotel je duzan dati gostu i viSi tip sobe po istoj cijeni.

Kongresni segment gostiju kao podsegment COR-a jedini se jo§ odrzava bez
online bukiranja zbog specificnosti zahtjeva gostiju, iako se manji sastanci vec
bukiraju preko OTA portala.
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4.6. ANALIZA INTERNET POSLOVANJA NAJVECIH HOTELSKIH LANACA
U HRVATSKOJ

Turizam je u Hvatskoj najznacCajnija gospodarska grana. Moglo bi se re¢i da
globalna ekonomska kriza nije zahvatila hrvatski turizam. Tako je u 2016. godini
zabiljezeno 15,5 milijuna dolazaka turista, Sto je za 9 % viSe nego li godinu prije.
Strani turisti ¢ine 88% ukupnog turistiCkoga prometa, pa je tako zabiljeZzeno 13,8
milijuna dolazaka stranih turista (+9 %). Domadci turisti takoder biljeze rast
turistiCkoga prometa i broja no¢enja za oko 8 % (Drzavni zavod za statistiku 2016).

Pokazatelje rasta turistiCkoga trziSta potrebno je promatrati u korelaciji s
brojem korisnika interneta u Hrvatskoj. Prema podacima Internet World Stats, broj
korisnika interneta u Hrvatskoj na dan 30. lipnja 2012. bio je 2,656,089 Sto Cini 59,2
% ukupne populacije. 2000. godine taj udio iznosio je svega 4,6 %, da bi ve¢ 2010.
godine iznosio 50 %.

Danas se moze konstatirati da je ICT zastupljena u oko 70 % kucanstava
Hrvatske, odnosno da oko dvije trecine gradana starijih od 15 godina koristi internet.
Intenzitet koriStenja interneta je nekoliko puta dnevno i to Cak u 75 % slu€ajeva.
Obicno se hrvatski gradani na internetu najviSe informiraju o dnevnim dogadajima, ali
i traze informacije o proizvodima i uslugama. KoriStenje e-maila i drustvenih mreza
na visokom je Cetvrtom mjestu, dok turistiCke informacije sudjeluju s 13 % u
sveukupnim razlozima koriStenja interneta (GfK Croatia 2012). Ove Ccinjenice
potvrduju da su Hrvati upoznati sa svim moguénostima koje internet pruza, te su

aktivni dio online trzista.

Prema Lee i Carter (2012) kao potrosaci i gradani, ljudi Zive u eri gdje se skoro
sve moze kupiti i prodati bilo gdje.

Istrazivanje o ulozi interneta u prodaji i marketingu turistiCkih usluga proveo je
PoslovniTurizam, specijalizirani hrvatski internetski portal za kongresni i poslovni
turizam (CroatiaMeetings 2011). U istrazivanjuju je sudjelovalo 95 hotela iz cijele
Hrvatske. Svi oni imaju svoje web-stranice, 93 % hotela nudi na svojim web-
stranicama mogucnost online bukinga, a 79 % istodobno omogucuje i placanje online

rezervacija putem interneta.
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Da domaci hoteli ozbiljno raCunaju i koriste online kanale prodaje, potvrduje i
Cinjenica da 93 % hotela svoje usluge pruza na specijaliziranim web-portalima
namijenjenim  online  bukingu poput Booking.com, Expedia.com ili

Lastminute.com.

U vecini hotela online prodaja trenutno ¢ini manje od 25 % ukupne prodaje
usluga, 15 % ih tim putem ostvaruje 25-50 % ukupne prodaje a tek 17 % hotela
ostvaruje putem interneta viSe od polovice svoje prodaje. U narednih pet godina
situacija Ce se, kako ocCekuju hotelijeri, znatno promijeniti u korist interneta te ih
gotovo 50 % smatra da Ce online kanali tada generirati viSe od polovice njihove
ukupne prodaje.

Ovakve rezultate prate i trendovi ulaganja u internet marketing. lako gotovo 70
% ispitanika smatra da je internet oglasavanje isplativije od onog tradicionalnog,
trenutno gotovo 45 % hotela ulaze manje od Cetvrtine svojih marketinskih sredstava
u internet oglasavanje. Najpopularniji online oglasni formati medu hotelijerima su:
internet pretrazivaci (65 %), banneri (60 %), strane specijalizirane web stranice
(55 %) i Facebook (51 %).

lako danas u Hrvatskoj vecina hotela posjeduje rezervacijski sustav na
vlastitim hotelskim web stranicama, te se u zadnjih nekoliko godina dogodila
ekspanzija online buking portala, znacajniji volumen online prodaje tek se oCekuje. U
buducnosti ¢e biti sve viSe individualnih online bukinga jer su mlade generacije

izrazito orijentirane na nove tehnologije.

Hotelijeri bi stoga trebali ulagati u kvalitetniju komunikaciju s novom
generacijom korisnika putem medija koji daju mogucnost brzog, interaktivnog

prijenosa poruka i stvaranja marketinga odnosa.

Koristenje interneta u poslovanju turistiCkih zajednica izuzetno je vazno jer one
najvecim dijelom preuzimaju funkciju marketinga destinacije i trebaju pruziti podrsku

svojim ¢lanovima medu kojima su najbrojniji privatni iznajmljivaci i mali poduzetnici.

118



Potencijal interneta u promociji turistiCkih proizvoda i usluga vrlo je rano
prepoznat, tako da danas vecina turistiCkih zajednica u Hrvatskoj ima vlastitu web-
stranicu na kojoj se mogu pronaci osnovne informacije vezane za dolazak i boravak u

destinaciji.

Medutim, kvaliteta web-stranica nije uvijek na zadovoljavajucoj razini. Vecinu
web-stranica obiljezava arhaiCan dizajn, niska kvaliteta objavljenih tekstualnih i
multimedijskih sadrzaja, niska razina interaktivnosti, brojni tehnicki nedostaci i dr.
(Institut za turizam 2011).

Osim promotivnih aktivnosti putem interneta, naprednije turisticke zajednice
koriste i brojna druga tehnoloSka rjeSenja. Mogu se izdvojiti GPS satelitske
navigacije, pametni telefoni te QR kodovi u destinacijskom marketingu. Kod primjene
GPS navigacije, turistiCke zajednice suraduju s proizvodaCima karata za GPS
satelitske navigacije te im isporu€uju interesne tocke (turistiCke atrakcije, smjestajne i
ugostiteljske objekte i sl.) kojima se potom dodaju geografski podaci. Sve je veci broj

web stranica prilagodenih mobilnim telefonima.

Prema Nayak (2010) mobilno poslovanje mozZe se definirati kao koriStenje

mobilnih tehnologija u razmjeni dobara, usluga, informacija i znanja.

Jedan od najnovijih trendova u destinacijskom marketingu je koriStenje QR
(quick response) kodova, koji se najceSce koriste za interpretaciju turistickih atrakcija
te za brzo preuzimanje turistiCkih promocijskih i informativnih sadrzaja na pametne

telefone.

Razvoj interneta utjeCe na cjelokupni turistiCki sustav, te istovremeno rezultira
promjenama na strani turisticke ponude kao i na strani turisticke potraznje. Stvari o
kojima se nekada nije moglo niti sanjati sada su udaljene par klikova. Internet pruza
mogucénost gotovo neograniCenog informiranja, te kupcu moze posluziti da odabere
najbolji proizvod za sebe, a poduzetniku omogucava nevjerojatan pristup ogromnom
trziStu i kupcima, s brojnim moguénostima prezentiranja i prodaje usluga i proizvoda

kupcima.
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Internet kao prodajni kanal, jedan je od najbitnijih integralnih dijelova
marketinga. Kao suvremeni prodajni kanal, omogucuje nove nacine pristupa

kupcima, omogucuje direktnu i indirektnu prodaju.

Novi trendovi u rezervacijama ponuda mijenjaju online trziSte i putovanja.
Nove tehnologije omogucuju posjetiteliima web-stranica usporedbu cijena u
pojedinim turistickim destinacijama po razliCitim kriterijima. Moguce je kombinirati
ponude, dok sofisticirani web-sustavi predlazu akcije, sugeriraju najbolje izbore,
posjetitelji hotela ocjenjuju sadrzaje i savjetuju druge putnike u vezi provodenja
odmora u pojedinom objektu.

Jedina trziSno odrzZiva opcija za hotelsku industriju u buduénosti je oslabiti
ovisnost o OTA kanalu putem razvoja direktnog online distribucijskog kanala, sto ce
hotelijerima osigurati dugoro¢nu konkurentsku prednost na trziStu. Direktni online
kanal uvijek treba biti u srediStu internet marketinske i distribucijske strategije svake
hotelske kompanije.

Mnoga istrazivanja i iskustva iz poslovne prakse pokazuju kako su gosti koji
rezerviraju preko hotelske web stranice lojalniji, donose viSe prihoda i imaju naviku

cesce putovati.

Iz navedenih istrazivanja moze se zakljuciti da globalno — svjetsko internetsko
trziSte turistiCkih proizvoda i usluga raste iz godine u godinu, te je jedan od najbitnijih
prodajnih kanala u turizmu i hotelijerstvu. Moze se primijetiti da Velika Britanija i
Njemacka Cine gotovo polovicu kupaca na europskom internet trziStu, te ih se istice

kao najbitnije emitivhe zemlje u Europi.

Hrvatski turizam redovito prati trendove u svijetu, pa isto tako prati i razvoj i
implementaciju interneta u poslovanje, posebice turisticko. Velika vecina hotela u
Hrvatskoj ima vlastitu web-stranicu, a osim bukinga mnogi nude i obavljanje
financijskih transakcija preko interneta, omogucujuéi kompletnu kupovinu turisticke
usluge. Usprkos tome, ima joS puno detalja koje u kontekstu povecanja kvalitete
treba unaprijediti.
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Na kraju se moze zakljuciti kako internet nije samo priviemena tehnologija,
nego korisni alat i suvremeni prodajni kanal koji sve viSe dominira. Stoga je potrebno
kontinuirano i sve intenzivnije pratiti razvoj i napredak interneta i njegovih servisa i

usluga te iste maksimalno i u€inkovito integrirati u svakodnevno poslovanje.
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5. POLITIKA PLASMANA CIJENA U KONTEKSTU ONLINE PRODAJE
HOTELA

Hotelijerstvo je svakim danom sve konkurentnije i kompleksnije. Optimizacija
hotelske cjenovne politike i politike planiranja prihoda kao strategije upravljanja
postao je vrlo zahtjevan procesni zadatak. Odabir jasne strategije pozicioniranja
cijena hotelima ¢e pomoci ojacati vrijednost percepcije potrosaca.

Postoji nekoliko strategija, poput penetracije cijena, strategije cjenovne
jednakosti, strategije postavljanja cijena prema okruzenju, itd. BAR (Best
Available Rate) strategija postavljanja cijena je dio upravljanja prihodima korisna u
hotelskim prodajnim strategijama koja po danu omogucuje hotelu da postavi razine
cijena, oznaCi ih kao BAR i tijjekom procesa pretrazivanja, sustav automatski
provjerava sve BAR razine po vrsti sobe i prikaZze samo najnizu cijenu dostupnu za

tu sobu, na dan dolaska.

Da bi zadrzali svoj rast i poziciju na trzistu, OTA treba visoke provizije i
direktan pristup sobama u hotelu, pa su prilikom sklapanja novih ugovora s hotelima
trazili povecCanje provizije i uvjetovali mogucnost rezerviranja posljednje slobodne

sobe u hotelu.

Chestler (2016) navodi da ¢e se uspon OTA, iako se hotelijeri trude da Sto
viSe posluju preko vlastitih web stranica, nastaviti i u godinama $to slijede. OTA ce
uzivati vecinski udio na trziStu SAD-a u 2017. godini i to sa 52%.

Najpovoljnija raspoloziva cijena (BAR) je jamstvo da je gostu na internetu
ponudena najniza cijena za svaku no¢ boravka kod boravaka od viSe dana. Vazno je
razumjeti percepciju gosta prema strategiji BAR cijene jer se ta cijena moze mijenjati

i po par puta dnevno, a gost uvijek dobiva istu uslugu za razliCiti cijenu.

Hotelijeri trebaju obratiti pozornost na provedbu strategije BAR cijena kako na
svojim, tako i na stranicama svih OTA partnera s kojima imaju sklopljen ugovor kako

ne bi ugrozili poslovanje s partnerima na koje su se obvezali sklapajuci ugovor.
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Najvazniji cilj za bilo koju strategiju poslovanja politikom cijena je povecati

prihod, a smanjiti troSkove povezane upravljanjem tom strategijom.

Hotel treba sagledati ucinkovitost uporabe tehnoloskih rjeSenja u svom
nastojanju da poveca RevPAR (Revenue Per Available Room - pokazatel
efikasnosti poslovanja hotela kroz odnos ukupnih prihoda (od prodaje soba) i
ukupnog broja raspolozivih soba) i utjecati na razinu isplativosti. Da bi se to ostvarilo,

hoteli najprije trebaju razumijeti izazove i potencijalna rjeSenja.
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5.1. MENADZMENT UPRAVLJANJA PRIHODIMA
(REVENUEMANAGEMENT — RM)

Revenue Management u hotelijerstvo je stigao pocetkom 1980-ih godina iz
avio industrije kreiranjem novog sustava koji je imao za cilj povecati profit kroz
analiticku kontrolu raspolozivosti sjedala u zrakoplovima American Airlines-a. Nakon
ogromnih povecanja prihoda i druge su industrije primjenile iste metode i kopiju Yield
sustava avio kompanije danas je uveden u sve sfere fluktuirajuCih cijena.
Najprinvacenija  definicija  menadZzmenta  upravljanja  prihodima  opisuje
Revenue Management kao disciplinu koja predvida ponaSanje gosta te optimizira
raspolozivost soba i ponudu cijena kako bi se maksimizirao prihod. Funkcija
upravljanja prihodima je ponuditi odredeni proizvod odredenom potroSacu u
odredeno vrijeme po odredenoj cijeni.

Kako bi ostvarili funkciju upravljanja prihodima i ciljeve poslovanja, koriste se
razliCite strategije ovisno o brojnim Cimbenicima koji utjeCu na trziSte u datom
trenutku. Upravljanje prihodima prerasta u znanost koja evoluira i uskladuje se ne

samo prema novim ICT zahtjevima vec¢ i novim navikama gostiju.

lako se ovo istrazivanje i doktorska disertacija najviSe odnose na pogled
revenue menadzmenta iz perspektive prodaje soba, danas je odjel upravljanja
prihodima u hotelu postao vodedi strateg jer distribucijom cijena po kanalima prodaje
odreduje tipologiju gostiju, a time direktno utjeCe na prihode svih hotelskih sektora.
Budzetiranjem, odnosno, predvidanjem rezultata Revenue Management direktno
optimizira poslovne procese, a time i usmjerava prodajne aktivnosti prema odredenim

segmentima i trziStima.

Sinkronizacija rezervacijskih procesa sada dolazi do vrhunca jer
usmjeravanje prodajnih aktivnosti posljedica je feedbacka sa trzista, bilo s aspekta
gosta ili s aspekta razvoja tehnologije.

Danasnji su trendovi usmjereni prema automatiziranju prikupljanja podataka

koji su donedavno oduzimali previSe vremena.
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Danas su softveri financijski dostupniji i uvelike olakSavaju analizu
poslovanja jer prikupljaju sve podatke i ubrzavaju proces analize te daju
preporuke na osnovu prikupljenih podataka.

Tako se odjel Revenue Managementa bavi predvidanjem (forecastiranjem)
prihoda i budzetiranjem prihoda kroz politiku cijena te definira cjenovne strategije.

Shodno navedenom, a u cilju maksimiziranja prihoda, rasta prosjecne cijene
(Averidge Daily Rate — ADR) i kontrole zauzetosti kapaciteta Revenue Management
prikuplja informacije kao preduvjet za azZurno segmentiranje trzista, predvida

trendove i analizira rezultate, a sve u svrhu optimizacije hotelskog poslovanja.

Prema Sandri Horvat Brborovi¢ (Hotelijer.hr 2016), a suprotno najCeScoj
percepciji i svemu dosad spomenutom, Revenue Management nije puko bavljenje
brojkama. Suhoparne brojke ovdje postaju klju¢ni pokazatelji poslovanja i baza za
donoSenje strateSkih odluka. Porast prosjeCne popunjenosti kapaciteta ne znaci veci
profit. Pad prosjeCne cijene nije nuzno rezultat spustanja cijena ve¢ promjene u
trziSnom miksu (npr.porast nocCenja ostvarenih od turistickih segmenata uz pad
korporativnih no¢enja). Prihod po raspolozivoj sobi (RevPar) objedinjuje prosje¢no

zauzece i prosjeCnu ostvarenu cijenu i direktna je veza s profitom.

Razumijevanje kljuénih podataka poslovanja, uoCavanje trziSnih kretanja,
hotelima omogucuje predvidanje ponaSanja gosta, kontrolu potraznje, donosenje
kvalitetnih poslovnih strategija i veci profit.

Hotel od 150 soba, sa ostvarenim zauzec¢em od 100 % i prosjeCnom cijenom
od 400 Kn ostvaruje isti prihod kao u slu¢aju 80 % zauzeca, odnosno 120 prodanih
soba po prosjecno ostvarenoj cijeni od 500 kn. Medutim, koliki su troSkovi CiS¢enja 30
soba? Tek uzimanjem u obzir svih parametara poslovanja otvara se put k

profitabilnosti.

Nadalje, pracenje porasta rezervacija kroz vremenske periode (buking pace) i
evidentiranje takvih podataka u prethodnim razdobljima, izvrstan je alat za projekciju
trendova i predvidanje produkcije, neovisno o tome jesu li baze ru¢no vodene ili

automatski generirane iz hotelskih rezervacijskih sustava.
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Hotel moze ostvariti 100 % popunjene kapacitete ugovarajuCi smjestaj
konferencijske ili turistiCke grupe, koja ima niski budzet za usluge smjestaja. Hotel u
istom periodu, s obzirom na potraznju, moze ostvariti puno zauzeée uz znatno visu
prosje¢nu cijenu s drugim segmentima gostiju (npr. individualni direktni i web-gosti)

odnosno znatno veci prihod od smjestaja.

Medutim, spomenuta grupa ¢e u sluCaju smjeStaja u hotelu istovremeno
ostvariti dobar prihod u uslugama hrane i pi¢a. Ukoliko hotel ostvari oCekivanu uslugu
i zadovoljstvo gostiju, partner garantira daljnju suradnju s novim grupama. Ovo je
primjer potencijalne optimizacije viSe hotelskih prihoda uz strateSko donosenje

poslovne odluke, usmjerene k dugoroCnim uspjesnim rezultatima.

Ovime treba odbaciti pretpostavku da je Revenue Management primjenjiv
samo za velike hotele, posebno hotelske lance. Naprotiv, itekako je primjenjiv i za
manje, neovisne hotele, u kojima nekoliko osnovnih pravila moze promijeniti sliku
poslovanja i rezultata. Treba li se uopCe naglasavati vaznost interneta i doba online

rezervacija?

Otvaranjem hotelskih kapaciteta prema van, sveoplim umrezavanjem,
poslovanje se zauvijek promijenilo. Odjednom su sve prednosti i mane hotela vidljive,
prakticki je nemoguce stvoriti drukcCiju sliku hotela od one koju je stvorilo trziSte, tj.
hotelski gosti. Nekad su hotelijeri diktirali cijene trziStu, sad ih trZiste diktira hotelima.
U konacnici, imaju li hoteli izbora? Revenue Management je uskladeni skup
aktivnosti pomocu kojih se svaki hotel moze nositi sa ovim izmijenjenim pravilima

poslovanja, a kada Ce ih usvaojiti, samo je pitanje vremena (Hotelijer 2016).

Za postavljanje Sto adekvatnije politike upravljanja prihodima prvenstveno
treba postaviti SWOT analizu koja joS uvijek vrijedi. Vazno je staviti hotel u okvire
njegovih prednosti, mana, Sansi i prijetnji. Potrebno je analizirati konkurenciju u
smislu proizvoda i kvalitete koju nude, kao i njihove cijene u korelaciji s lokacijom ili
uslugama koje nude. Treba sagledati hotel i s aspekta gosta Sto danas ne predstavlja
problem buduci da OTA nudi ocjene gostiju koje su u hotelijerstvu prihvacene kao

studije i shvacaju se vrlo ozbiljno.
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Jedno od kljuénih pitanja danasnjice za Sto bolji plasman hotela je da li je hotel
dobro plasiran na distribucijskim kanalima i da |i je prisutan na najboljim

distribucijskim kanalima.

Plan distribuiranja cijena jedan je od najvaznijih planova kod postavljanja
prodajnih strategija kao i politike cijena jer online marketing ima najveCu snagu za
plasiranje hotela.

Postoje 5 osnovnih kanala distribuiranja cijena na internetu:

01 vlastita web stranica

02 internetske trazilice

INTERNET

osnovnih 03 socijalni mediji
kanala
distribuiranja 04 GDS

cijena (Global Distribution System)

05 ANGHA

Slika 16. Pet osnovnih kanala distribucije

Izvor: Autorica.

Poznato je da viSe od 70 % gostiju trazi smjestaj putem interneta. Gosti danas
besplatno dolaze do svakog hotela na svijetu bilo preko trazilica, Facebooka ili web-

stranica.

Vazno je da hotelijeri postave hotelsku web-stranicu na najpoznatije trazilice
(Google i sl.) kombinirajuci klju€ne rije€i (tagove) i njihov raspored za $to viSi polozaj
na indeksnoj stranici iste trazilice kako bi bili Sto dostupniji gostima.
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Dodatno pitanje je, da li web-dizajn hotelske stranice kvalitetno prezentira

proizvode i usluge te je li funkcionalan.

Gore navedeno nuzno je prilikom planiranja strategija upravljanja prihodom sa
startegijom upravljanja kanalima distribucije jer se krajnji efekat odrazava u njihovim

medusobnim odnosima.
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5.1.1. KLJUCNI POKAZATELJI USPJESNOSTI (KEY PERFORMANCE
INDICATORS - KPI)

NajcesSce koristeni termini koji prikazuju kljuCne pokazatelje uspjeSnosti i koje

hrvatski revenue menadzeri éesto koriste su:

1. Zauzetost smjestajnih kapaciteta
Promatra se na godis$njoj razini, a izraCunava se dijeljenjem godiSnjeg broja
prodanih smjestajnih jedinica s ukupnim brojem smijeStajnih jedinica

pomnozenim s 365 dana.

2. Average Daily Room Rate - ADR
Ostvarena prosje€na cijena smjestajne jedinice koja se izraCunava stavljanjem
u odnos godiSnjeg prihoda smjesStaja i godiSnjeg broja prodanih smjestajnih
jedinica u hotelu.

3. Market Penetration Indeks — MPI (indeks trziSne penetracije)
Prema definiciji s Xhotels, indeks trZiSne penetracije predstavlja izraCun za
mjerenje popunjenosti hotela u usporedbi sa prosje€nom trziSnom
popunjenosti destinacije. Ovaj alat pomaze hotelijerima da imaju pregled svog
hotela u odnosu na konkurenciju kao i destinaciju opc¢enito. Formula Indeksa

trziSne penetracije je:
% popunjenosti hotela / % popunjenosti destinacije
4, Average Rate Index — ARI (Indeks prosjecCne cijene)

Prikazuje odnos prosjecne cijene hotela u odnosu na prosjeCnu cijenu

konkurencije.
5. Revenue Generator Index - RGI

Indeks odnosa ukupnih prihoda hotela u odnosu na trziSte koje predstavlja
hotel zajedno sa konkurencijom.
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6. Total Revenue Per Available Room — TRevPAR
Godisnji prihod po raspolozivoj sobi. TRevPAR se prikazuje kroz odnos
ukupnih prihoda (od prodaje soba) i ukupnog broja raspolozivih smjestajnih

jedinica (soba) u hotelu.

7. Revenue per available room - RevPAR
Prihod po slobodnoj sobi, odnosno prihod po raspoloZzivoj sobi. RevPAR se
izraCunava kao umnoZzZak prosjeCne ostvarene cijene smjestajne jedinice

(ADR) i godisnje zauzetosti soba.

8. Gross operating profit per available room — GOPPAR
IzraCunava se dijeljenjem bruto operativnih prihoda s brojem raspoloZzivih
soba. GOPPAR ukluCuje ne samo prihode nego i troSkove ukljuCujuci i fiksne i

varijabilne te time jasnije doCarava sliku stvarne vrijednosti hotela.

5.1.2. BENCHMARKING

Prema Jankovi¢ i Poldrugovac (2015) benchmarking predstavlja potragu za
najboljom praksom u odredenoj grani industrije. To je postupak koji se temelji na
usporedivanju vlastitih dimenzija s onim poduze¢ima koja zasluzuju biti mjera
vrijednosti. Benchmarking predstavlja proces ucenja, tijekom kojeg se menadZeri
osposobljavaju za postizanje bolje poslovne ucinkovitosti i konkurentske prednosti

svojih poduzeca.

Ovaj naCin edukacije postao je vrlo cijenjen kod Japanaca tijekom
osamdesetih godina proslog stoljeca, dovevsi do postignu¢a znacCajnih rezultata u

poslovanju njihovih poduzeca.
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UspjeSan benchmarking u konacnici odgovara na dva pitanja:

* Tko je najbolji i koja korisna iskustva posjeduje?

¢ Zasto je najbolji odnosno na koji na€in je ostvario rezultate?

Teorija benchmarkinga se temelji na sljedec¢im postupcima (Watson 1993):
1. usporedba rezultata
2. utvrdivanje razlika i nepravilnosti

3. promjena prakse menadzmenta.

Usporedba rezultata odnosi se na usporedbu s najboljim u odredenoj grani
industrije, temeljem koje se utvrduju nepravilnosti odnosno mjere odstupanja
rezultata. Kao posljedica, poduzimaju se odredene mjere i promjene u dosadasnjoj
praksi, a u cilju premos$civanja i smanjenja nepravilnosti poslovanja te postizanja

boljih rezultata.

Da bi se Sto bolje postavila Revenue Management — RM strategija plasiranja

online cijena uvijek treba analizirati popunjenost kapaciteta i cijene konkurencije.

Klju€ uspjeha pojedinca ili kompanije prema Harringtonu je u (Renko, Deli¢ i
dr. 1999):

* posjedovanju znac€ajnih mjernih pokazatelja o poslovanju

* shvacanju koliko dobro kompanija moze obavljati iste aktivnosti

* razumijevanju zasto drugi posluju bolje nego mi

* identificiranju svake razlike izmedu nas i druge kompanije i poduzimanju brzih

i djelotvornih akcija za njihovo prevladavanje.

Kompanije koje su integrirale benchmarking proces u svoje poslovanje,
utroSile su dosta snage na definiranje i pozicioniranje procesa u razmisljanjima svojih
djelatnika. Omogucile su adekvatna naCela upotrebe procesa i njihovih dobrobiti kao i
oCekivanja da se proces treba koristiti u nekim situacijama. Benchmarking osigurava

mnoge prednosti u kompanijama:
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* postavlja ciljeve koje Zelimo dostici

* pomazZze pri ubrzavanju i upravljanju promjenama

* poboljSava poslovne procese

* omogucuje pojedincima da progledaju izvan svoje najuze okoline

* izaziva razumijevanje dostignu¢a kompanija na svjetskom glasu (Renko, Deli¢
i dr. 1999).

Zadaci benchmarkinga su:

a) Pomoci kompaniji u u€enju iz iskustva drugih, jer ne postoji kompanija koja
ima toliko slobodnog vremena ili raspolozivih sredstava koja bi proucCavala
svoje pogreSke u poslovanju.

b) Pokazati kompaniji kako izgledaju njezini rezultati u usporedbi s najboljima.

c) Olak8ati razumijevanje vlastite i konkurentske pozicije na trziStu, a kao
konacni rezultat omoguciti veCe zadovoljstvo potrosSaca.

d) Ustanoviti slabosti i snage kompanije.

e) Pomoc¢i kompaniji u otkrivanju aktivnosti koje su najvaznije u procesu
poboljSanja trziSnog nastupa.

f) Pomoci u otkrivanju prilika za poboljSanje postojeCih aktivnosti u poslovanju,
eliminaciju nepotrebnih i uvodenje novih ili modificiranih proizvoda ili usluga.

g) Omoguciti kompaniji dostupnost dokazano ispravnog plana akcije (Renko,
Deli¢ i dr. 1999).

Usporedbom cijena konkurencije sa promatranim hotelom mogu se analizirati
podaci za isti period te uvidjeti trend bukinga, odnosno da li praceni hotel prati
dogadanja u destinaciji. Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija
proveo je benchmarking hrvatskog hotelijerstva prikazan u tablici 24 za period

sijeCanj — rujan 2015. godine.
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Tablica 24. IskoriStenost kapaciteta i prosjeéna cijena sobe

UKUPNO ISKORISTENOST - ISKORISTENOST - PROSJECNA
RADNI KAPACITET (%) PUNI KAPACITET (%) CIJENA SOBE (u €)

MIN PROS. MAX MIN PROS. MAX MIN PROS. MAX
Hrvatska 28 71 88 9 50 77 35 86 257
Reglje
Istra 57 76 85 47 56 73 59 96 204
Kvarner 13 65 81 1 45 72 33 90 228
Dalmacija 50 76 88 16 46 61 40 82 164
Kontinent 42 59 80 23 56 80 40 64 104
Kategorlja
FEEXX 29 63 80 17 48 71 75 147 257
e 42 71 88 22 52 73 40 83 125
*xx 44 75 87 16 49 80 33 63 92
Vell¢ina
< 75 soba 13 62 80 1 43 80 45 117 228
75 — 150 soba 72 75 79 45 51 59 66 124 197
151 — 200 soba 42 75 88 27 45 54 42 69 92
201 - 250 soba 44 72 86 16 49 75 33 78 155
251 - 300 soba 42 67 83 23 46 59 40 75 164
> 300 soba 52 71 84 43 56 73 51 84 121

Izvor: BENCHMARKING HRVATSKOG HOTELIJERSTVA- BHH, (http://www.hotel-benchmarking.com
2015).

Prema lzvjestaju za 2015. godinu prema prikupljenim podacima iz Baze BHH
rezultati pokazuju da prosjecna radna iskoriStenost kapaciteta odnosno iskoriStenost
na bazi otvorenih dana za prvih 9 mjeseci iznosi 71 %, dok je iskoriStenost na bazi

kalendarskih dana manja i prosje¢no iznosi 50 %.

NajviSu prosjecnu radnu iskoriStenost biljeze hoteli u Istri i Dalmaciji (76 %)
odnosno hoteli s 3 zvjezdice (75 %) te hoteli veliCine 75 do 150 te 151 do 200 soba
(75 %). S druge strane najviSu prosjecnu punu iskoriStenost biljeZe za prvih 9 mjeseci
hoteli na kontinentu i u Istri (56 %), hoteli s 4 zvjezdica (52 %) i hoteli s viSe od 300
soba (56 %).

ProsjeCna cijena sobe za kompletan uzorak iznosi 86 eura. NajviSu prosjecnu
cijenu sobe ostvaruju hoteli u Istri (96 eura). Za oCekivati je da se najviSa prosjeCna
cijena sobe ostvaruje u hotelima s 5 zvjezdica te iznosi 147 eura. Hoteli 75-150 soba

ostvaruju najviSu prosjecnu cijenu sobe u visini od 124 eura.

Kod analize, svaki voditelj odjela upravljanja prihodima (Revenue Manager)
treba promatrati cjenovnu politiku konkurencije tako da prati da li konkurencija
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postavlja iste cijene za odredene dane, te iz navedenoga odluciti da i sami promijene
cjenovnu politiku koja prema odlukama konkurencije moze kanalizirati goste u hotel.
Hotelskim lancima koji posjeduju viSe hotela u istoj destinaciji benchmarking uvelike
olakSava posao jer lako donose odluke kojima postavljaju prioritete bukinga prema

odredenom hotelu u vlasnistvu.

Postoje razni alati za pracenje cijena konkurencije kao i primjer na slici 17 koji
prikazuje gdje se analizirani hotel nalazi u odnosu na konkurenciju s primijenjenom
cjenovhom politikom po danu. Vazno je voditi raCuna da je postavljena cjenovna
politika najbolja moguca za odredeni dan te su izvjestaji poput Rate Tiger Shopera
izuzetno olaksali planiranje, analiziranje i odlucivanje o novim strategijama nego prije

kad su se podaci istrazivali hotel po hotel.

Vazno je redovito pratiti cijene konkurencije, ¢ak na dnevnoj bazi u visokoj
sezoni jer time se na vrijeme moze prilagodavati promjenama na trziStu. Nagli rast
cijena konkurencije moze ukazivati da su ugovorili neki veliki posao te se na temelju
rasta njihovih cijena moze zakljuCiti da su visoko popunjeni te da ¢e se dio nocenja
automatski kanalizirati prema hotelu koji se promatra. Ukoliko je praceni hotel Cesto
skuplji ili jeftiniji od konkurencije to je alarm da na cjenovnoj politici treba dalje

About FAQ MotDate Sarppert
RateTiger
SHOPPER
Websfes Hotelstes Report ] »
[ eookinos » | _motel-Avsiatnt | =2
2v We <ite
Report Date : Aug 07, 20XX Benchmark Report - Ey Websits No. of nights: 1
No. of days: 1-30 £ No. of Adults: 1 &
Bookings
=ty Hotel Rate = Competitorn Set Minknun Rate v Competiton Set Maockmean Rate o Competitor Set Mean Rate
YRS RS MR W Y R R Y WY R R R M ST W Y R M S T W

7 8 ° 10 11 12 13 ¥ 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 O MM 1 2 3 4 5 '
Aug Dates Sep |

Brougt 5 you Oy - eReviias Techroiegres, ine

Slika 17. Rate Tiger Shoper
Izvor: (Xhotels 2015)
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Vazno je pratiti konkurenciju kroz parametre prikazane na sljedecoj slici:

5 PARAMETARA PRACENJA KONKURENCIJE

CIJENA PROIZVODI NIVO USLUGE LOKACIJA DISTRIBUCIJA

na OTA

ostalim ONLINE
kanalima

Slika 18. Pet parametara za praéenje konkurencije

Izvor: Autorica.

Ostali elementi koji utje€u na planiranje su pracenje popunjenih kapaciteta i
zatvaranje prodaje u popunjenom hotelu, te samim time i eventualnim dizanjem
cijena, da li u planu postoji izgradnja novoga objekta ili se planiraju kakve promjene u
vlasnistvu ili brendu konkurencije kao i promjena kategorije hotela koja uvjetuje rast
ili pad cijena u destinaciji.
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5.2. BUDZETIRANJE PRIHODA HOTELA

BudZzet je u stvari prva hotelska prognoza ili projekcija oCekivanih prihoda u
narednom periodu. Najteze je determinirati kako napraviti $to to¢niju prognozu. Da bi

budzet bio Sto realistiCniji najvaznije je detaljno analizirati sljedece determinante:

* potraznja po sezoni
* duzina boravka gostiju

* analiza ulaska rezervacija prema kanalima.

Budzet treba biti Sto toCnije postavljen, ali budzet je i alat postavljanja novih
cilieva kako bi se iz godine u godinu postavljali novi, bolji rezultati poslovanja
hotela. Kod budZetiranja potrebno je i sagledati koliko se ulaZze u pojedini kanal
prodaje, odnosno od kojeg se kanala oCekuje povecanje s obzirom na ulaganje i/ili
oCekivanje. Dakle, ako se ulaze u online marketing, Zeli se povecati online
vidljivost hotela na trziStu, treba oCekivati i porast rezervacija u tom segmentu
kanala prodaje te shodno tome tako i budzetirati. Ovisno o vremenu za koji se
postavlja plan (uglavhom za narednu godinu), budzZetiranje se radi za svaki kanal

posebno po danu.

Plan, odnosno budzet potrebno je postaviti po kanalu prodaje prema broju
smjestajnih jedinica i prema ADR-u (prosjeCna cijena po danu) za taj segment
prodaje za svaki dan. Moze biti proSiren s dnevnim/mjesecnim predvidanjima po
zemlji gostiju i top Klijentu bili oni korporativni ili leisure, odnosno odmorisni

(wholsaleri i turoperatori).

Baza za poslovnu potraznju u narednim mjesecima ¢e se najlakSe postauviti
na temelju ostvarenja za isti taj period proSle godine. Na tu bazu treba predvidjeti
kako se hotelski top klijenti ponaSaju, da li je u planu neki veéi dogadaj ili je, na

primjer, uvedena nova avionska veza s destinacijom.

Kako se budzetirani termini priblizavaju, hoteli koji prate hotelske trendove
budzetiranja prihoda, a na temelju bukinga, rade prognoze za kratki rok (od 1 do 3
mjeseca) koje Ce pokazati koliko je hotel blizu ili daleko zadanom budzetu, te
eventualno provesti dodatne akcije.
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Da bi se povecao prihod od prodaje hotelskih kapaciteta voditelj odjela
upravljanja prihoda s direktorom prodaje hotela odluCuje koje prodajne strategije
treba primijeniti bazirane na temelju stupnja rezerviranosti kapaciteta i u odnosu
na ADR.

137



5.2.1. PLAN POPUNJENOSTI KAPACITETA

Svaki hotel treba unaprijed napraviti plan popunjenosti kapaciteta kako bi Sto
efikasnije postavio plan popunjenosti i razine cijena za sljede¢u godinu. Plan
popunjenosti kapaciteta je prvi korak prije budZeta, koji Ce olakSati odluke o kreiranju
razina cijena i popunjenosti kapaciteta gdje se cijene temelje na ¢Cvrstim podacima i
statistikama. Plan popunjenosti kapaciteta je plan gdje se analizom proslogodiSnjeg
bukinga postavljaju strategije upravljanja prihodima za narednu godinu. To zvuci vrlo
jednostavno, ali iz gore navedene reCenice u praksi je to samo baza plana
popunjenosti koji se nadograduje poznatim buduc¢im dogadajima. Hoteli prvo trebaju
identificirati dogadaje koji Ce utjecati na popunjenost kapaciteta i razinu postavljene
cijene. | oni se stalno mijenjaju. Dakle, plan popunjenosti kapaciteta treba stalno

azurirati novim dogadajima, barem jednom tjedno.

Osnovne determinante za Sto toCnije kreiranje plana popunjenosti kapaciteta

su sljedece:

* RevPAR prosle godine

Morati ¢e se voditi briga za oCuvanje RevPAR-a (Revenue per Available
Rooms). Odnosno, ostvarena cijena po sobi za proSlu godinu morat ¢e biti najniza
moguca baza za planiranu cijenu u sljedecoj godini. U RevPAR ulaze sve postavljene
cijene po kanalima prodaje: alotmanske, grupne (leisure), BAR cijene za individualni

segment i korporativne.

» Skupovi ili dogadaji iz proslih razdoblja

MICE - kongresni kanal prodaje naj¢esSce utjeCe na postavljanje plana jer
velika dogadanja determiniraju visoku razinu popunjenosti, a time i visoke razine
cijena, te se vrlo Cesto dogadaji ponavljaju te ih treba uvrstiti u plan i za sljedecu
godinu ako je dogadaj potvrden.
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* Pokazatelj razine potraznje prosle godine u odnosu na sezonu

Revenue Manager treba uvidjeti razlike u potraznji u odnosu na sezonu
ukoliko je do njih doSlo. Popunjenost kapaciteta dobar je dnevnik ostvarenog i
planiranog u odnosu na postavljene i ostvarene cijene. Niska, srednja i visoka
sezona glavni su temelji postavljanja cjenovnih sezona, ali popunjenost nastavno na

kreiranu cijenu pokazuje koliko je politika postavljanja cijena i sezona ucinkovita.

* Pokazatelj razine potraznje u ovoj godini

Ovdje je bitno znati kada padaju blagdani, Skolski praznici i eventualna
planirana iznimna potraznja za hotelskim sobama na temelju planiranih dogadanja u

destinaciji.

Informacije kao Sto su prosje€na cijena, veliki dogadaji u hotelu, posebne
akcije i slicno mogu se jednim klikom stornirati iz hotelskog PMS-a.

Primjerice, ako se Zeli vidjeti koliko je gostiju dosSlo u hotel za vrijeme Skolskih
praznika lako se pretraze podaci prema zemlji u kojoj su bili Skolski praznici za period
koji se analizira. Svrha te analize je i postavljanje plana popunjenosti i predvidanje
cijena i paketa za iste te praznike ove godine.

Bitno je predvidjeti i kada je konkurencija skroz popunjena jer se otvara

mogucnost podizanja cijena zbog povecane potraznje.

Da bi plan popunjenosti kapaciteta Sto bolje funkcionirao, odnosno davao $to
preciznije podatke, bitno je analizirati i segmentirati Sto viSe poznatih podataka. Na
taj naCin moguce je Sto bolje predvidjeti razmisSljanja gosta i na vrijeme postaviti
akcije i targetirati pojedina trzista.

* Trendovi grupnog kanala prodaje

Grupni trendovi potpuno se razlikuju od individualnih trendova popunjenosti

kapaciteta. Grupe rezerviraju prve i daju bazu popunjenosti za podizanje cijena
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individualnom kanalu kako ne bi patila prosje€na cijena. Grupni segment uvijek ima
stalne grupe ili serijale koji se ponavljaju iz godine u godinu te ih takoder treba
predvidjeti u plan za sljedec¢u godinu.

Da bi se Sto to€nije postavio plan popunjenosti za sljede¢u godinu bitno je Sto
detaljnije provesti analizu grupnih upita i njihovih ostvarenja. Potrebno je za svaki upit
koji je stigao pregledati trazene kapacitete i nakon ostvarenja te grupe pogledati
koliko je naposljetku soba stvarno popunjeno. Pregledom pristiglih upita za isto
razdoblje prosle godine moguce je postaviti okvirne trendove oCekivanja dolazaka u
sljiede¢oj godini te nastavno na iste postaviti cjenovnu strategiju upravljanja
prihodima. lzuzetno je bitno postaviti limit postotka popunjenosti grupnog kanala
kako se ne bi ugrozili drugi kanali prodaje koji bukiraju kasnije.

Vazni elementi za postavljanje postotka zauzetosti grupnog kanala su:

* ponudeno/ostvareno

* datum upita u odnosu na datum dolaska grupe

* ukupno planirani prihod grupe

* veli€ina grupe

* marketinSki segment grupe: leisure ili korporativna

* otkazi istih grupa u proslim razdobljima.

Radi Sto toCnije prognoze bitno je u sustav rezervirati Sto realnije stanje soba i na

vrijeme traziti stanje prodaje od agencija.

* Pickup (nudeno/bukirano) izvjestaj

Pickup izvjestaj je izvjeStaj koji pokazuje stvarnu/ostvarenu rezerviranost soba u
odnosu na nudeno. Moze se pratiti dnevno, mjesecno, godiSnje; ili po trziStu,

partneru i sli¢no.
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1] REC4081/01 Stanje bookinga (sumarno) @

Vistalo | SO
SkupinaSd | Vista 5
VistaMS 2 [arupe MS
Grupa zemalia | Zemlja
Grupa agenciia | Agencija

Slubjekt ispisa [V [i0is a2 Povijest na dan Razdoblie Periodika Podatak @ ;
o010 I

Po stupnjevima prodaje * v v _I 01.04.2015 _"30 04.2015 _| Mieseéno LI Koli¢ine SJ * L‘
] Subjekt pno  Periodiéni prosiek [ 30.04.2015 Cet |
[ 02 Ponuda (sve)

03 Ponuda [poslana)

[ 104 Ponuda A [prihvacena)

[4 105 Ugovor

[6 |06 Ponuda-Prihvacena-Ugovor
B 107 Najava

[7 109 Fiksna najava

10 Ostvareno

[@ 111 Prodano
[0 112 Prodano &
13 Fiksno prodano
4 Prihvacena pon + Ugovor - Prodar,
17 Slobodno
15 Slobodno A

[15 116 Kapacitet

Slika 19. Primjer MISHA - stanje bukinga po stupnjevima prodaje

Izvor: Autorica.

Iz gornje slike moze se vidjeti primjer iz prakse jedne hotelske kuce, gdje je
kao parametar pregleda postavljen mjesecni okvir za grupni segment po stupnjevima
prodaje. Stupac ,ukupno“ oznaCava broj soba nuden za travanj 2015. godine i gdje
se analizom moze zakljuciti da je ukupno ponudeno 36.017 soba od kojih je stvarno
realizirano 18.124 navedenih pod redom devet ,Prodano®. |z navedenog se moze
zakljuCiti da se samo polovina nudenog na kraju i ostvarila, te se iz toga izvodi

zaklju€ak da hotel u idu¢oj godini moze planirati i nuditi viSe jer za to ima prostora.
Da bi Sto detaljnije prouc€avali popunjenost kapaciteta potrebno je istraZivati

pickup izvjeStaje za sve kanale prodaje, uvidjeti trendove, donijeti pravilne zakljucke,
a na temelju njih i konkretne poslovne odluke.
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5.2.2. ANALIZA | PROGNOZA KAO ALAT UPRAVLJANJA PRIHODIMA PREMA
ZADANIM STRATEGIJAMA PRODAJE

Najvaznije je prepoznati oS ili izvrstan period bukinga i procijeniti je li to ono
Sto je hotel planirao, budzetirao, odnosno predvidio. Ako nije, vazno je postauviti
pitanja i analizirati stanja kako bi se razumio trend da bi se Sto viSe utjecalo na

buducnost i smanijila mogucnost izgubljenih prilika.

Prodajne strategije direktno utjeCu na prognoze te se kod svakih promjena
cijena mora voditi raCuna koliki ¢e utjecaj ta promjena imati na prognoze. Svaki
hotelijer mora postaviti pitanje je li trenutna cjenovna strategija, odnosno, politika na
putu ostvarenja planiranih ciljeva. 1z toga se da iSCitati koje je trendove hotel postavio
i kako se oni implementiraju u odnosu na konkurenciju, bilo po destinaciji ili kategoriji
hotela.

Kod planiranja strategija za postavljanje cjenovne politike ili akcijskih planova
upravljanja prihodima svaka odgovorna osoba — menadzer mora znati prepoznati
kada gosti poCinju rezervirati sobe u objektu i kako se ovogodisSnji buking ponasa u
odnosu na isto razdoblje prosle godine, odnosno kakav je ovogodisnji rezultat
bukinga u odnosu na planirane, budzetirane brojke. U tablici 25 prikazani su indeksi
trenutnog bukinga u odnosu na budZet kao i u odnosu na proSlogodiSnje brojke u

istom periodu.

Buking analiziran u ozujku pokazuje da ta hotelska kuca biljezi izvanrednu
popunjenost kapaciteta u odnosu na plan gdje je u sijeCnju presla plan za 7 %
ukupno, od Cega su svi kanali prodaje osim alotmana prebacili rezultat u broju
prodanih smjestajnih jedinica. Hotelsko poduzece je u veljaci premasilo plan za 21 %,
dok je teku¢i mjesec za promatrano razdoblje 16 % bolji od plana.

Analiziraju¢i broj prodanih smjestajnih jedinica u odnosu na isto razdoblje
prosle godine, vidljivo je da su opet premaseni rezultati i to na godiSnjoj razini, gdje je
23 % ukupno viSe rezerviranih smjestajnih jedinica nego u istom periodu prosle

godine. Prema analiziranim podacima na primjeru podataka iz tablice 25 moze se
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zakljuCiti da trenutne brojke te hotelske kuce imaju dobro postavljene strategije
planiranja popunjenja kapaciteta. Problematika koja se namece kroz pitanje — da i
ADR-prati poraste? Posebno je problemsko podrucje. Upravo ovi podaci sluze odjelu
upravljanja prihodima za postavljanje kratkorocCnih strategija za teku¢u godinu.

Tablica 25. Rezervirano u odnosu na budzet i proslu godinu u indeksima

Buking 2017 / Budzet 2017 Buking 2017 | Buking YTD Buking 2017 | Buking LW

AL  GR IND  MICE Uﬁgp AL GR IND MCE UKUPNO AL GR IND  MICE UKgPN
10 12 10 10

sij 79 8 113 101 107 86 8 108 99 110 0 0 100 100 100
10 12 10 10

vlj 5 91 125 210 121 106 5 104 248 120 0 0 100 100 100
10 10 10 10

ozZu 5 92 127 294 116 87 4 87 240 107 2 0 108 101 103
10 10 10

tra 96 91 107 54 93 148 5 203 49 121 8 5 113 105 108
11 10 10

svVi 66 99 40 133 75 87 4 88 245 111 6 5 109 101 105
12 10 10

lip 95 84 59 116 78 161 0 194 75 137 5 5 104 101 104
12 10 10

srp 62 87 43 98 54 146 4 155 82 143 4 5 101 100 103
10 10 10

kol 44 73 26 66 36 180 5 149 90 142 5 2 101 105 103
13 10 10

ruj 49 76 26 42 51 151 1 170 22 113 4 1 105 100 102
10 10 10

lis 17 64 8 38 42 93 2 199 304 108 6 17 101 100 101
22 10 10

stu 1 86 1 7 31 100 3 129 16 136 0 0 100 100 100
13 10

pro 0 80 1 0 41 0 8 433 0 139 0 0 100 0 100
UKUP 11 10 10

NO 59 82 43 88 61 141 5 143 85 123 5 3 105 101 104

Izvor: Istrazivanje autorice.

Sustavnom i dubljom analizom podataka vidi se, primjerice da je MICE kanal u
rujnu na izrazito niskom indeksu te samo menadzeri te hotelske kuce znaju da li je
kanal podbacio i zasto, ili je prosle godine u vrijeme pracenja vec bio rezerviran veliki

dogadaj.

MICE kanal je specifican u odnosu na druge kanale jer je njegov buking
direktno vezan za dogadaje u okruzenju gdje neko veliko dogadanje u odredenom
mjesecu moze napraviti enormne rezultate, te se planiranje u sljedecoj godini treba
postaviti tako da se broj planiranih smjestajnih jedinica za taj mjesec umaniji za broj
ostvarenih smjestajnih jedinica za planirani period iduce godine. Ovdje voditelji
prodaje i voditelji upravljanja prihodima sjedaju za stol i planiraju zajedniCke akcije
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kako bi se kanal prodaje poboljSao, odnosno donose odluke da li ¢e se plasirati
alotmanske, grupne ili individualne akcije da drugi kanali pomognu u realizaciji

zadanih ciljeva.

Da bi se dubinski analizirao trenutni buking i uvidjeli ,crni periodi“ potrebno je
promatrati i analizirati zadani period po danima. NajCeSCe se analiziraju podaci po
hotelu prema kanalima prodaje, po mjesecima. Isto pravilo vrijedi za potpuno
popunjene kapacitete gdje treba donositi odluke o stopu bukinga, odnosno

zatvaranju prodaje.
Upravo promatrajuci povijest bukinga u odnosnu na trenutno rezervirano
planiraju se akcije, strategije koje direktno predstavljaju glavninu odgovornosti odjela

upravljanja prihodima.

Neki od koriStenih parametara u hotelijerstvu kao Revenue Management alata koji

itekako utjeCu na ostvarivanje rezultata su:

*  Minimum Length of Stay — MLOS

Minimalno dozvoljena duzina boravka u vrijeme visoke sezone, primjerice ljeti
kad se dopusta bukiranje najmanje, recimo, 3 dana.
* Maximum Lenght of Stay — MLOS

Maksimalno dozvoljena duzina boravka kad je plasirana niza cijena, odnosno
akcija, ali se pokriva lo§ buking za odredene dane te se gostima dopusta
bukiranje samo za odredene dane kad je ,rupa“ u bukingu, primjerice 3 dana.

* Closed to Arrival - CTA

Koristi se za posebne slu€ajeve kad je ostalo neprodanih soba za taj dan, ali
je gostima dopusten i/ili naplacen produzZeni boravak — Long Stay, ili CeSce,
kad se Zeli odbiti goste da dolaze, primjerice petkom, nego ih se potice da
dodu dan prije ili poslije.
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* Closed to Departure CTD

Slicno kao gore navedeno, samo se zeli sprijeCiti odlazak subotom da se
produZzi boravak na cijeli vikend.

» Stay Through Restriction

Posebni gosti koji imaju pravo na dolazak/odlazak/boravak bilo kada jer su u

statusu VIP gostiju.

Kod izrade prognoze najvaznije je pratiti sve elemente koji mogu utjecati na

planirani buking.

S aspekta pracenja kanala prodaje grupni i kongresni segment su
najjednostavniji za pracenje jer se bukiraju prvi i uglavnom postoje realna oCekivanja

da Ce se planirani broj soba ostvariti u rasponu +/- 15 %.

Alotman je siguran kanal prodaje koji treba poticati jer je dolazak gostiju
garantiran i pokriven storno troskovima, te vrlo rano rezerviran u sustavu. Ostaje
individualni kanal koji je uvjetovan svim situacijama ukljuCujuc¢i i vremensku

prognozu. Utjecati na taj kanal izrazito je teSko ako je potraznja mala.

Uvijek treba voditi raCuna o postavljanju cjenovne strategije, pogotovo za

online kanal gdje treba paziti na to kakav utjecaj imaju cijene konkurencije na buking.
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5.2.3 PLANIRANJE | PROGNOZA PREMA STALNIM GOSTIMA

Zahvalan dio u prihodima svake hotelske kuce Cine stalni gosti. S njima je
najlaksSe, uvijek dolaze u isto vrijeme, uglavnom u istom broju i nema brige oko
naplate. To su vjerni i lojalni gosti kojima treba posvecivati najviSe paznje. Njih je lako
budzetirati bilo da dolaze iz grupnog kanala pa predstavljaju turisticke agencije koje
dovode serijale, bilo da su korporativni gosti koji dolaze u destinaciju radi
konferencija ili individualni korporativci koji primjerice u hotel dolaze svaki utorak; ili
pak gosti koji dolaze preko hotelskog weba ili rezervacijskog centra uvijek u istom
periodu u isti hotel.

Kod izrade plana treba voditi racuna i postaviti pitanje je li ¢e i u sljedecoj
godini njihov boravak biti slican, da li ¢e dolaziti u iste dane i hocCe li imati na
raspolaganju isti budzet ili postoji varijanta da im se podigne cijena.

Vazno je znati koje sve strategije prodaje treba primijeniti kako bi se Sto jasnije
mogao projicirati budzet koji treba sadrzavati sve navedene parametre da bi $Sto

toCnije prikazao planiranu godinu.

Da bi podaci §to manje varirali od kasnije ostvarenih, a imaju¢i na umu sve
metode koje su objasnjene u ovom poglavlju, odjel prodaje i Revenue Managementa
predstavljaju ,zilu kucavicu“ kompletne hotelske kuce ili lanca buduci da svi ostali

odjeli ovise o njihovim sposobnostima i donesenim poslovnim odlukama.
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5.3. MENADZMENT UPRAVLJANJA CIJENAMA (YIELD MANAGEMENT)

Yield Management, pojavljuje se u znanstvenoj i strucnoj literaturi kao pojam
izveden iz engleskih rijeCi yield i management. Yield se u najSirem smislu, prevodi
kao dodatna dobit ili zarada neke aktivnosti, misleci pri tome na prihod ili kao rezultat:
prepustiti, popustiti, ustupiti, predati, izruciti, ali uvijek u smislu donijeti neki novi
rezultat (Cerovi¢ 2003).

Yield Management tehnike primjenjuju se u onim poslovnim aktivhostima gdje
je visoki udio fiksnih troSkova u odnosu na ukupne troSkove. Yield Management u
hotelijerstvu je menadzerska tehnika kontrole izvrSenja marketinga, a sadrzi u sebi
postupke i procese planiranja i realizacije optimalne profitabilnosti hotela, odnosno
hotelskog poduzeca. Cilj Yield Managementa nije snizavanje cijena ve¢ ostvarivanje
najveCeg moguceg profita. Stoga, popunjenost hotelskih soba (ili nekih drugih
usluga) i odredena cijena do koje se dolazi popustom u konacnici moraju dati veci
ukupan prihod i ve¢u dobit. Yield Management je tehnika sniZzavanja cijena pod
uvjetom da se poveca broj prodanih soba, s ciliem da u konacnici bude ukupan
prihod odnosno profit veci, Sto se postize vecom zauzetoScu hotelskih soba (Cerovi¢
2003).

Yield Management je skup koncepcija i tehnika koje se bave maksimiziranjem
dobiti i prihoda. Kako hoteli ne mogu uskladistiti svoj najvazniji proizvod — smjestaj u
sobama, moraju ga prodati po najboljoj cijeni jer je prazna soba zauvijek propustena
prilika. Upravljanje dobitkom pomaze na dva nacina:

1. kao upravljanje sobama, bavi se povezivanjem soba razliCitog tipa s

dostupnom potraznjom

2. kao diferencijalna struktura odredivanja cijena, bavi se postizanjem Sto
bolje cijene u svako doba (Cerovi¢ 2003).
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Postoji nekoliko strategija, poput penetracije cijena, strategije cjenovne
jednakosti, strategije postavljanja cijena prema okruzeniju, itd.

Formiranje cijena proizvoda i usluga na turistiCkom trziStu iznimno je slozen
posao jer je mogucnost supstitucije velika, a konkurencija je vrlo izrazena. Zbog
velike elastiCnosti turistiCke potraznje i neelasticnosti turistiCke ponude, dolazi do

znatnijeg odstupanja od trziSnih zakonitosti (Vrtiprah i Pavli¢ 2005).

NajCeSce metode formiranja cijena su:

* Intuitivna metoda — jednostavna metoda temeljena na procjeni.

* Metoda pariteta konkurencije — temelji se na formiranju cijena prema
postojecim trziSnim cijenama i analizi konkurentskih cijena, ali se pri tome
zanemaruje troSkovna strana i potraznja.

* Metoda pariteta lidera — bazirana je na formiranju cijena na razini one koju ima
dominantni ponudac takvih usluga na trzistu.

* Metoda troSkovi plus — temeljena je na izraCunu prema kojem se na ukupne
troSkove poslovanja doda odredeni iznos profita.

* Metoda toCka pokrica troSkova — polazi od formiranja one razine cijene koja
omogucuje izjednacenje prihoda od prodaje s ukupnim troSkovima.

* Metoda povrata ulozenih sredstava — tradicionalna metoda formiranja cijena
temeljena na odnosu profita i ulozenih sredstava.

* Formiranje cijena na osnovi ciljnog profita — uzima u kalkulaciju sve
ekonomske parametre poslovanja.

* Marginalna metoda — temelji se na kretanju potraznje.

*  Skimming metoda — primjenjuje se kad za hotelskim proizvodom postoji jaka

potraznja, a konkurencija je slaba (Vrtiprah i Pavli¢ 2005).
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5.4. AKTUALNI TRENDOVI CJENOVNE POLITIKE HOTELA

Postavljanje fluktuirajuCih cijena ili cijena koje se mijenjaju s obzirom na
potraznju je trenutno najkoriStenija tehnika plasiranja cijena. Politika upravljanja
promjenjivim cijenama nije jednostavna niti za hotelijere niti za goste koje ovakav
nacin prodaje smjestajnih jedinica moze zbuniti. Naime, u uvjetima online poslovanja
hotela, klju€no pitanje revenue menadzmenta jest kako odrediti optimalnu dinami¢nu
cjenovnu strategiju, marketinSku segmentaciju i odgovarajucu prodajnu cijenu sobe
(Guoa i dr 2013).

BAR (Best Available Rate) strategija postavljanja cijena je dio upravljanja
prihodima korisna u hotelskim prodajnim strategijama koja po danu omogucuje hotelu
postaviti razine cijena, oznaciti ih kao BAR i tijekom procesa pretrazivanja, sustav
automatski provjerava sve BAR razine po vrsti sobe i prikaze samo najnizu cijenu
dostupnu za tu sobu, na dan dolaska. Rezultat ovakvoga poslovanja ocituje se u

tome da gosti svaki dan vide drugu cijenu sobe.

Najpovoljnija raspoloziva cijena (BAR) je jamstvo da je gostu na internetu
ponudena najniza cijena za svaku no¢ boravka kod boravaka od viSe dana. Vazno je
razumjeti percepciju gosta prema strategiji BAR cijene jer se ta cijena moze mijenjati
i po nekoliko puta dnevno, a gost uvijek dobije istu uslugu za razliiti cijenu. Stoga
menadZeri moraju razmisljati o percepciji gosta da bi bolje upravljali cijenama, a time

i prihodima, te na kraju zadovoljili gosta.

Ipak, prema Kumeru (2008), u hotelskoj industriji, fokus treba biti na odnosu

prema gostu, a ne samo na operativnoj ucinkovitosti.

Kako bi se osiguralo da gosti imaju pozitivno misljenje o cijenama i strategiji
postavljanja cjenovne politike, menadZeri ne bi trebali nuditi preveliki nerazmjer u
cijenama, kao Sto se kod BAR strategije postavljanja cijena moze javiti prevelika
razlika u cijeni za istu uslugu ili sobu, a ovisno o popunjenosti kapaciteta za isti dan.

Hotelijeri trebaju obratiti pozornost na provedbu strategije BAR cijena kako na svojim,
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tako i na stranicama svih OTA partnera s kojima imaju sklopljen ugovor kako ne bi

ugrozili poslovanje s partnerima na koje su se obvezali sklapajucéi ugovor.

Najvazniji cilj za bilo koju strategiju poslovanja politikom cijena je povecati
prihod, a smanijiti troSkove povezane upravljanjem tom strategijom. Hotel treba
sagledati ucinkovitost uporabe tehnoloSkih rijeSenja u svom nastojanju da poveca
RevPAR (Revenue Per Available Room) koji predstavlja pokazatelj efikasnosti
poslovanja hotela kroz odnos ukupnih prihoda od prodaje soba i ukupnog broja
raspolozivih soba) i utjecati na razinu isplativosti. Da bi se to ostvarilo, hoteli najprije

trebaju razumjeti izazove i potencijalna rjeSenja.

Svaki hotel treba prodati odredeni broj soba po nekoj minimalnoj cijeni za
pokrice operativnih troSkova poslovanja. Medutim, poznato je da daljnja prodaja svih
raspolozivih soba po istoj cijeni nece stvoriti dobre rezultate. Princip je poznat; kako
raste potraznja za sobama, a ujedno i popunjenost kapaciteta, raste i cijena sobe.
Kod porasta popunjenosti kapaciteta, menadzer upravljanja prihodima najprije
zatvara nize kategorija cijena. Na primjer ukoliko zauze¢e dosegne 50 %, prodaja se

zatvara za niske promotivne cijene.

Daljnjim porastom zauzeca, pri 75 %, zatvaraju se odredene povlasStene
ugovorene cijene. U konacnici, dosegom do 95 %, zatvaraju se svi vanjski kanali i
hotelu ostaje na raspolaganju nekoliko soba namijenjenih prodaji walk-in gostima po

najviSim maloprodajnim cijenama.

S druge strane, u slu€aju niskog zauzeca i potrebe za kreiranjem dodatne
potraznje, najmanje popularna opcija je spustanje cijena. Umjesto krajnjeg rezanja
cijena pokusSava se kreirati aranzman, odnosno uklju€ivanje dodatnih usluga u
postojeCe maloprodajne cijene za odredene periode boravka (npr. vikend paket s
uklju¢enom masazom ili paket smjestaja za 2 osobe s gratis boravkom za 1 dijete ili
upgrade u viSu kategoriju sobe za istu cijenu, itd.). Na ovaj nacin hotel ne umanjuje

ukupno ostvariv prihod, a gost dobiva povoljniju cijenu.

Kod velikih oscilacija bukinga dizu se i spustaju cijene te razlika za isti tip sobe
u dva razliCita dana moze biti drasticna. Ovaj tip postavljanja cijena je najriziCniji jer

dugoro€no naruSava cjenovnu strategiju kao i povjerenje kod gostiju.
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Nadalje, ukoliko se ipak nudi snizena cijena za odredeni period, za istu se

mogu uvesti restrikcije kao Sto su minimalna duzina boravka, nemogucnost otkaza

rezervacije, placanje unaprijed i sl., Sto hotelu producira maniji ali siguran prihod.

Prema podacima preuzetim i prevedenim sa stranice Xhotels (2016) povijesni

termini evolucije strategija cjenovne politike hotela su sljededi:

1998. Priceline predstavlja fluktuirajuce cijene.

2003. Globalno prihvacanje nacela cjenovne jednakosti (Rate Parity).

2003. Marriott i AMEX pocinju koristiti fluktuirajuce cijene.

2004. Hilton i Intercontinental prestaju koristiti fiksne cijene.

2004. Turoperatori poCinju objavljivati cijene online.

2005. Accor prelazi na dinami¢no postavljanje cijene i smanjuje alotman.

2005. Hyatt i Starwood pokuSavaju postaviti fleksibilnu cjenovnu politiku klju€nim
kupcima.

2006. Pojava B.A.R-a (Best Available Rate).

2006. Pojava ,Non-Refundable® i ,Pre-Paid“ cijena na vlastitim web-stranicama
hotela.

2007. LRA - Last Room Availability na korporativnim ugovorima dolaze u pitanje
zbog strasnog rasta online preko OTA.

2008. Korporativni gosti polako pristaju na popuste na BAR umijesto fiksnih
cijena.

2008. Meta — pretrazivaCi nude usporedbu cijena i time transparentnost svih
objavljenih cijena.

2009. Hotelski resorti prelaze sa sezonske politike cijena na dinami¢nu cjenovnu
politiku.

2009. Direktni Property Management Syistem Interface i freesale omogucuju OTA
prodaju LRA — Last Room Availability.

2009. Da bi se obranili od OTA turoperatori objavljuju turoperatorske cijene i time
ruSe nacelo cjenovne jednakosti.

2010. — Google testira prikazivanje cijena na pretragi hotela na Google Maps.
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Najvedi utjecaj na strategije postavljanja i odredivanja cijena je imao internet i
razvoj ICT-a.

U elektroniCkom ili internetskom marketingu primjenjive su gotovo sve
strategije i metode odredivanja cijena koriStene u tradicionalnom marketinSkom
okruzenju. Uz njih, postoje metode koje su uglavnom specificne za elektroni¢ko
okruZenje, odnosno koje se uglavnom primjenjuju u kontekstu internetskoga
marketinga, a nazivaju se dinamic¢kim odredivanjem cijena. Dinamic¢ko odredivanje
cijena podrazumijeva odredivanje razli€itih cijena za istu ponudu (proizvod, uslugu)

razlicitim korisnicima.

Osnovni preduvjet za provodenje dinamickog odredivanja cijena jest
provodenje transakcija u elektroniCkom okruzenju, zbog kojeg poduzeée u svakom
trenutku moZe na raspolaganju imati centralizirane podatke o popunjenosti
kapaciteta i korisnicima koji pristupaju sustavu direktne prodaje putem interneta
(Chiagouris i Verniere 2001).

Rezanjem hotelskih cijena u vrijeme loSe popunjenosti nekad je jedini nacin za
popuniti kapacitete. Pribjegavanje toj metodi joS viSe pogorSava stanje jer moze
dovesti do rata cijena sa konkurencijom. Time se dovodi do konfuzije na trzistu i
cijene se spustaju na nivoe koji su daleko ispod platezne moci gosta za tu
destinaciju.

Zadnjih godina pojavila se kuponska prodaja koja je bolja opcija jer gost zna
da je to posebna akcija plasirana preko grupne kuponske prodaje. Jedno je kad gost
na vlastitom webu hotela nade spustenu cijenu, a drugo je kad naleti na posebnu
ponudu druge agencije.

DinamiCkim odredivanjem cijena poduzeca potiCu potraznju u razdobljima nize
potraznje (na primjer izvan sezone) ili poti€u ranije rezerviranje (first minute), a u
vrijeme maksimalne potraznje — iskoriStavaju puni potencijal cijene (naplacuju

maksimalnu cijenu).

Dinamicko odredivanje cijena moze biti temeljeno na trziSnim segmentima
(skupinama potroSaca ili pojedinaénim potroSacima kojima se nude razliCite cijene za

isti proizvod ili uslugu) ili aukcijskom modelu (kod kojeg ponudac i kupac pregovaraju
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o cijeni direktno ili putem online posrednika — brokera). Kod dinamickog odredivanja
cijena na temelju segmenata potrosaca, cijenu u pravilu nudi poduzece (odnosno
automatski sustav), a u aukcijskom modelu — kupac (nakon Cega se aktivira
ponudacev sustav koji daje svoju ponudu, a proces se ponavlja dok se ne postigne
dogovor). Ukratko, dinamicko odredivanje cijena znacCi da ¢e hotel mijenjati cijene
dnevno ili ¢ak i tijekom jednog dana ukoliko informacije s trziSta traze takovo
prilagodavanje cijena (Forgacs 2010).

Stoga, hotelima kao poslovnim sustavima ostaje zadatak saznati na primjeru
svog hotela kako unaprijediti koncept politike cijena u najvaznijim elementima kao Sto
su cijenovna strategija, odnos prema kupcu, utjecaj na prihode i sl.

Na slici 20 prikazan je primjer yielda jednog hotela po danima za 3 mjeseca.
Na temelju podataka iz navednog primjera moze se iSCitati da ovaj hotel koristi
politiku dinamickog plasiranja cijena, a raspon cijena po danu za odredeni tip sobe
kreCe se izmedu 72-126 eura po osobi u dvokrevetnoj sobi za kolovoz. Dakle, gost
Ce za istu sobu u istom hotelu i istom mjesecu platiti 144 ili 232 eura.

2012 hotel A S2P

oy | IENE 6 | 78 9 10 1314 15|16 |17 JFERMIRCH 20 | 21 | 22 | 23 | 4 27 |8 293031
wed l thu l fri pon | tue wed thu | fri pon ] tue ]wed thu | fri BECISIESILN pon | tue | wed l thu | fri pon | tue wed thu | fri
RAZ | 120 | 120 | 120 | 120 | 100 | 110 | 110 | 90 | 100 [ 110 | 100 | 85 | 120 (120 | 85 | 85 110 | 90 | 110 | 85 | 100 | 75 | 100100 | 110 | 75 [ 80 | 75 | 75 | 75 | 75

WEB| 126 | 126 | 126 | 126 | 105 | 116 | 116 | 95 | 105 | 116 | 105 | 89 | 126 126 89 | 89 | 116 95 116 89 105 | 79 | 105 105 106 | 72 | 77 |72 |72 | 72 | 12
R1200| 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 105‘105 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 | 105 '96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96

IP% | 8% | 8% | 8% ‘ 8% | 23% | 15% | 15% | 31% | 23% | 15% | 23% 35%‘_ 8% | 8% | 35% | 35% | 15% | 31% = 15% | 35% | 23% | 42% | 23% | 23% | 15% | 42% | 38% | 42% | 42% | 42% | 42%
PR| O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [116 (116 (126 [105] O § 95 116 | 95 | 116 | 126 |115| O | 8 | O 0 0 0

RAZ 110 | 110 | 120 | 100 90 | 110 | 90 | 110 | 120 | 120 90
OCC.| 95% 8% 97%  94% 6% 4% 99% 86% O1% 3% B9% B84% OB% OT% 03% O7% O6% B4% 03% B4% O5% B1% 6% 93% O7% 71% 83% 60% 62% 69% 58% | o
- 345 67 NORIEN © | 11|12 1314 RGN 7 | 18 192021 % | 25 | 26 | 27 | 28
] pon | tue wed | thu @ fri BECISESTUM pon | tue wed  thu | fri BECISESTUM pon | tue |wed | thu | fri pon | tue ‘wed thu fri
Raz [ 75 | 75 | 75 | 75 [ 75 [ 75 | 75 |75 [ 75 | 75 | 75 | 75 | 75 | 75 | 75 | 75 | 75 [ 75 | 85 | 85 | 85 | 75 | 85 | 85 | 85 | 80 | 100 | 100 | 100 | 90

WEB| 72 |72 |72 |72 |72 (72 |72 |72 |72 |72 (72 |72 |72 |72 |62 (62 |62 | 62 |71 |71 71 ‘ 56 | 63 | 63 | 63 | 60 | 75 | 75 | 75 | 68
R100| 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 | 96 83 | 83 | 83 | 83 |83 | 83 | 83 "7 |7 |27 |77 787 27|77 75 | 5
RA 08 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 108 | 98 | 98
IP% | 42% | 42% | 42% ‘ 42% | 42% | 42% | 42% | 42% | 42% | 42% | 42% | 42% ‘ 42% | 42% | 43% | 43% | 43% | 43% | 34% | 34% | 34% | 48% | 42% | 42% | 42% | 44% | 31% | 31% | 23% | 31%
PR oo jo o0 0 0 0 0 0 0 0 oo jo o 0 0 0 0 0 0 o jo0o oo | 0 0 0 0 0
RAZ
OCC.| 55% | 41% | 62% | 62% | 60%  63%  55% 49% | 36% | 35%  52% | 45% | 41% | 36% 38% | 25% 44% | 60% 79% | 66% 65%  37% | 77% 7% | 78% 15% |100% 43% | 55% 19%
o 1 2 3 4 5 8 9 10 1 Tm? 16 | 17 | 18 Tm 2 | 23 24|25 W 30 | 31

pon | tue wed | thu @ fri pon | tue wed | thu @ fri pon | tue wed | thu @ fri pon | tue wed | thu @ fri pon | tue wed
RAZ | 80 | 80 | 80 | 80 | 8 | 8 | 8 | 80 | 8 | 8 | 80 | 80 |130 (130 | 130 | 80 | 80 | 80 | 90 | 90 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80 | 80
WEB| 60 <60 60 | 60 60 60 | 60 | 60 | 60 <60 60 | 60 | 8 | 8 | 8 |51 51 51 |58 |58 |51 51|51 |5 |51 51|51 |5 | 5 5151
R100) 75 | 75 | 75 | 75 | 75 |75 | 75 |75 |75 |75 |75 |75 |64 ‘ 64 | 64 64 | 64 | 64 | 64 | 64 | 64 | 64 64 64 | 64 | 64 | 64 | 64 | 64 | 64 | 64

september

IP%|39% 39% 30% 39% 39% 39% 39% 3% 39% 39% 39% 3% 0% 0% 0% 39% 39% 39% 30% 30% 39% 39% 39% 30% 39% 39% 39% 3%% 3% 39% 39%
PR o | oo [of[of[o oo [of[o|o[o[of[o|o|of[of[o|o|o[o[o|o|o[o[of[o|o|o|[o]o
RAZ
occ. | 325 | a7% | 35% | 32% | 78% | 515% | 30% | 28% | 20% | 16% | 16% | 20% |114%113% 111%  30% | 32% | 27% | 86% | 71% | 15% | 15% | 10% | 9% | 9% |23% |23% | 1% | 6% | 16% | 2% | oo

Slika 20. Primjer yielda na bazi 3 mjeseca po danima

Izvor: Autorica.
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Cjenovna online taktika mora uzeti u obzir koncept cjenovne elasti¢nosti
potraznje kojom je definirano mjerilo ponasSanja potroSaca temeljem ekonomske
teorije o promjeni potraznje za proizvodom ili uslugom u odnosu na promjene u cijeni.
Cjenovnu elasticnost potraznje odreduje cijena proizvoda, dostupnost alternativnih
roba ili usluga iz alternativnih izvora i dohodak potroSaca.

Za proizvod se kaze da je "elastiCan" ako mala promjena u cijeni bitno
povecava ili smanjuje potraznju, odnosno — obrnuto: proizvod je "neelasti¢an® ako je
velika promjena u cijeni popracena malom promjenom na strani potraznje (Caffey i
dr. 2003).

Sve cijene ili akcije koje se planiraju plasirati moraju biti uvedene u sustav
putem cjenika, odnosno rate codova. Na donjoj slici vidljivo je da rate codovi imaju

svoje ime, opis, kategoriju cijene, vrijeme od kada do kada su aktivni i u kojoj su

valuti.
4 DOCUNENT - Rate Codes
Rate Code #|  sellDate [1229/05 @ company 4| Search |
Rate Catagory 4 Property [DOCUMENT | &/ Selector [APPROVED vl
™ Posting Rhwthm Onky
Al
Starl Sell |End Sell Currency = None
1 AAA A ACK 1 05 10123708
1/APPLE |Apple Rate WEEKEND |12027105 12131105 uso
1ASBWEEK  Apartment Style Billing - Weekly CORPL 1228105 12428109 uso
1AVT \Aventura Travel Rates CORPI 010305 12129106 ARS
1/8AR1 ;Best Avzilable Rate One RACK-TE 12127105 12131125 uso
1|BAR_BASED |BAR Based Rale Code RACK  [1227/05  |12;2707  USD B
1|CITYEAVER | City Sawer RACK 12129105 1212907 Uso Copy
1|DAILY |dally rate RACK-TE 1227105 123119 uso New
|| o [Day Use Room L] i i I W A D v S Edit
1/DECSPEC |Dacember Special RACK 0816105 12131107 uso Delete
1|DELUXE |Delwe Rate GRPH 1210105 121009 uso =
J —— — "[TrJ Close

Slika 21. Print screen pregleda rate codova iz Opere

Izvor: Opera help, 2012
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Kod postavljanja cjenovne politike vazno je uzeti u obzir da su gosti razliciti, da

dolaze iz razlicitih kultura, putuju iz razli¢itih pobuda i imaju razli€itu plateznu moc.

Pravilno postavljena politika cijena dobra je samo ako je hotel dobro napravio
svoju zadacu, a to znacCi prema brendu koji ima targetirao svoje goste. Ako u
momentu hotel postavi prenisku cijenu na internetu izgubiti e potencijalne goste
visoke platezne moci, a ukoliko i obrnuto postavi cijene previsoko gosti nize platezne
moci takoder ¢e oti¢i u konkurentske objekte. Da se to ne bi dogodilo potrebno je
definirati raspon cijena po tipovima soba i diferencirati ponudu.

Danas cijene trebaju biti postavljene to¢no i na vrijeme jer viSe nema vremena

za razmiSljanje. Gost bukira sobu taj dan, taj sat i taj trenutak iz svog naslonjaca.

RACK PREFF BAR1T BAR2 BAR3 BAR4 BARS BARG WKDI1 WKD2

‘Standard 200 160 140 120 110 100 90 80 70 60
Superior 215 175 158188 125 1S - 10% 95 85 Fi

Suite 230 190 170 150 140 130 120 110 100 90

Slika 22. BAR cijene prema tipovima soba
Izvor: Xhotels, 15.03.2015.

Na gornjoj slici vidi se primjer kako izgleda popis BAR cijena u praksi (rate
grid). Samo iz pogleda na cjene primjenjene na slici moze se zakljuciti da se radi o
poslovnom hotelu jer su cijene vikendom najnize i za standardnu sobu iznose 60,00

eura.

Rack cijena, odnosno najskuplja cijena te iste smjeStajne jedinice iznosi
200,00 eura. Za hotel na gore navedenom primjeru se moze zakljuciti da je mali hotel

jer ima malo tipova soba i malo razina cijena.
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Jos jedan vazan aspekt postavljanja cjenovnih okvira zadaju tipovi soba.

Ukoliko gosti razlikuju pojedine tipove soba u promatranom hotelu treba ih cjenovno

diferencirati. Bilo da se radi o balkonu, pogledu na more ili veli€ini sobe, vazno je

postaviti viSu cijenu za ono $to su gosti spremni viSe platiti.

Dakle, da bi se uprihodovalo $to viSe potrebno je:

kreirati viSe tipova soba

postaviti cjenovne razlike izmedu tipova soba

postaviti cjenovnu strategiju za sve tipove soba po sezonama, ili
prema popunjenosti

navesti jasne razlike izmedu tipova soba

kod godisnjih korporativnih ugovora potrebno je ponuditi sve tipove

soba, a ne samo upgradati goste.

U PMS-u Opere moguce je postaviti cjenovnu politiku prema zauzecu, kao sto

je prikazano na slici 23.

Set Restrictions
Property [DOCUMENT | &
Room Class l |A] Rate Category { _!j
Room Tyoe [OLA | 2] Rate Code | £
Condition [Ir Occwpany Reaches LI ](; Eerc 32 Physical
Restriction Types Cpen | I Inel. Ovarbooking
Eor To [ Incl. Out of Order
Restriction Dates | | | =
Control Dates | Iﬁ | ﬁ
Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat
vV v v VM F vV v
Days in Advance from | o | l Sequence |:]
oK | Close |

Slika 23. Cjenovna strategija u PMS-u Opera

Izvor: Autorica.
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Property predstavlja hotel za koji se postavlja cjenovna politika. Tip sobe koji
se izabere iz izbornika predstavljati ¢e tip sobe kojemu Ce se postaviti cjenovna
strategija. Kad se izabere tip sobe, tada se pojavi broj slobodnih soba na koje ¢e se
to pravilo odnositi.

Pravila se mogu postavljati ako je popunjenost veca ili manja od odredenog
postotka popunjenosti kapaciteta, a zadaje se pravilo da sustav izabire odedeni BAR
rate code.

Pravilo se moZe postaviti za bilo koji period i isto tako se moze ograniciti na

dane u tjednu i sl.

Danasnji trendovi okrenuti su online bukingu, a time i /last minute
rezervacijama. Bez obzira na sve RM alate koje hotelijeri danas koriste, nesigurnost
bukinga bez obzira na rast online prodaje nikad nije bila ve¢a jer OTA partneri
diktiraju pravila gdje su storno troSkovi svedeni na 24 sata prije dolaska gostiju,
rezervacije su sve viSe bez garancija kreditnim karticama i hotelijerima ne prestaje

niSta drugo nego prepustiti se tehnologiji.

Nikad kao danas vremenska prognoza nije utjecala na buking gdje se sa
loSom prognozom storniraju sobe u zadnji €as. Zato je bitno pokusati ojaCati alotman,

grupni i kongresni kanal kako bi se smanijili rizici.
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5.5. CJENOVNA JEDNAKOST (RATE PARITY)

Najjednostavnije objasSnjenje cjenovne jednakosti ili pariteta cijena jest
odrzavanje konzistentnih cijena za isti proizvod na svim online distribucijskim
kanalima bez obzira na visinu provizije. Svaki OTA partner zahtijeva cjenovnu
jednakost i krSenjem tog ugovorenog pravila hotel moze doc¢i u situaciju da placa
penale ukoliko je bilo gdje na partnerskim stranicama objavljena niza cijena. Na to se
pravilo mora pristati ukoliko se zeli raditi sa OTA, a poznato je da su oni prozor u
svijet i da su njihove enormne marketinske aktivnosti razlog zbog kojeg se pristaje

skoro na sve.

U biti ovo pravilo jako dobro dode revenue managerima jer se danas cijene
jednostavno distribuiraju preko Rate Tigera i sliCnih, a svugdje se vrti ista cijena. Na
taj naCin onemoguceno je favoriziranje partnera gdje su male, lokalne agencije
izgubile mogucnost da uopce postoje i dalje na trziStu. | vlastiti kanali prodaje ovdje
pate jer sluzbeno ne postoji nacin kojim mogu privuci online gosta da bukira direktno.

Jedini nacin je na vlastitoj stranici postaviti paket aranZzmane koji su doduse
nesto skuplji, ali imaju dodanu vrijednost, a buduci da gosti nakon Booking.coma ili
slicnih znaju doc¢i na mati¢nu stranicu po jos detalja ili slika te ih se na taj naCin moze

privuci na direktan buking.

Vazni dogadaj dogodio se u Njemackoj 2015. godine gdje su hotelijeri dobili
presudu da su sa uvjetovanjem tvrtke Booking.com za cjenovnom jednakosti
povredene slobode hotelijera za postavljanje svoje cjenovne politike. Tvrtki
Booking.com time je dan nalog da najkasnije do 31.01.2016. makne klauzule o

cjenovnoj jednakosti iz svih ugovora.
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6. ONLINE MODEL PLASMANA CIJENA U REALNOM VREMENU

U ovom su poglavlju kroz prva dva podnaslova detaljno prikazani rezultati
analize uporabe postojecih programskih rjeSenja i njihovo koriStenje u Hrvatskoj. U
posliednja dva podnaslova ovog poglavlja promisljana je problematika kojom se
hoteli i dalje susrecu plasiranjem svojih cijena i organizacijom rada u rezervacijskim

centrima sa svrhom stalne cjenovne aktualnosti.

Isto tako, rezervacijski proces ovisan je o vrlo velikom broju dinamickih
parametara. Sinkronizacija procesa plasmana cijena sa rezervacijskim procesom
ovisi 0 velikom broju varijabli, koje treba uzeti u obzir i uskladiti u realnom vremenu

Sto uz koriStenje postojecih programskih rjeSenja u zemlji i svijetu joS nije izvedivo.

Primjena suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije u hotelskom
poslovanju kompletno je promijenila koncept distribucije cijena i prodaje kapaciteta, a
pogotovo marketinSke aktivnosti promocije proizvoda i usluga. Danas, kada softveri
preuzimaju posao ljudima zbog automatizacije procesa vazno je naglasiti da se
hotelska djelatnost i dalje bori s obzirom da je gostoprimstvo u hotelijerstvu i dalje

najbitnije Sto niti jedan softver ne moze pruziti.

S obzirom na nacin prikupljanja informacija o boravku u hotelu, glavna
razdjelnica javlja se izmedu poslovnih i odmoriSnih gostiju. Poslovni putnici Cesto
koriste hotel koji je preporucila njihova tvrtka, iako mnogi od njih koriste trazilice ili
online putniCke agencije za pretrazivanje hotela. Preporuke prijatelja i kolega su
manje vazne poslovnim putnicima nego odmoriSnim turistima, kojima su ipak osobne
preporuke od strane prijatelja i obitelji daleko najvazniji izvor informacija, a tek ih
potom slijede web stranice i trazilice. Nakon Sto prikupe osnovne informacije putnici
svih vrsta se okrecCu raznim izvorima kao Sto su brand stranice, OTA-e i TripAdvisor
(McCarthy i dr. 2010).

lako, nekada je komunikacija s gostom pocinjala potrebom za rezervacijom, a

sada dolaskom u hotel jer vecCina gostiju rezervira svoje boravke online.

Primjer danasSnjeg ciklusa gosta od ideje, preko rezervacije do odlaska
prikazan je na slici 24. Vidljivo je da od pocetne inspiracije za putovanjem gost
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automatski istrazuje na internetu moguce destinacije/hotele, rezervira sobu putem
web stranica, bilo vlastitog web-a hotela ili preko OTA, dolazi u hotel i koristi uslugu,
te nakon odlaska daje ocjenu svog boravka u hotelu, odnosno hotelskih usluga.

—

- Reklame

N

- Pretrazivanje

INSPIRACHA ISTRAZIVANJE
- Ocjene gostiju CI K LU S
mreze GOSTA
ODLAZAK\ o g REZERVIRANJE

- Konzumiranje
usluga
- Aplikacije (IT)

BORAVAK
[ -

Slika 24. Ciklus gosta danas

Izvor: Prevedeno prema: http://www.carmelon-digital.com/articles/hotel-digital-marketing-trends-
october-2015/ (2.5.2017).

Gosti su danas itekako svjesni koristi koje nove tehnologije nude, odnosno
itekako ih koriste da dobiju Sto bolje usluge za Sto manje novaca i to sada i odmah.
Hotelijeri zato moraju biti spremni i oboruzani svim potrebnim znanjima i vjeStinama,
te suvremenim programskim rjeSenjima kako bi kvalitetno plasirali svoje hotele u

velikom svijetu onlinea.
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Gosti danas imaju karte u svojim rukama jer negativnim komentarom na
drustvenim mrezama mogu itekako nastetiti reputaciji hotela. Kroz nove tehnologije,
kao Sto su drustveni mediji (Facebook, Twitter, Instagram, blogovi...), korisnici imaju
mogucnost dijeljenja informacija, pretrazivanje ocjena o destinaciji te ostavljanje

komentara o kvaliteti usluge u destinaciji ili pojedinom hotelu (Bethapudi 2013).

Drustveni mediji, kao Facebook npr., razvili su alate za pretrazivanje koji
omogucuju hotelskim poduzeéima i drugim subjektima da ih koriste kao distribucijski
kanal (Law i dr. 2014).
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6.1. POSTOJECA PROGRAMSKA RJESENJA ZA UPRAVLJANJE ONLINE
KANALIMA PRODAJE (CHANNEL MANAGERI)

Channel Manager je softver koji povezuje PMS s OTA. Channel Manager
omogucuje automatsko azuriranje cijena, raspolozivosti i rezervacija na nekoliko
platformi/kanala odjednom. Ako se sobe prodaju na viSe od jedne platforme, Channel
Manager omogucuje brz i jednostavan nacCin azuriranja cijena na svim online

kanalima.

Takoder je mnogo manja vjerojatnost da ¢e se dogoditi preklapanje
rezervacija jer u slu€aju kad je neka soba rasprodana, Channel Manager je

automatski mice sa svih drugih online kanala.

Jedno od trenutno najelegantnijin rjeSenja je myfidelio.net-u paru s Opera
hotelskim softverom jer nudi sinkroniziranu mogucnost slanja promjene cijena
myfidelio.net-u te se ustedi puno vremena, ali zahtjeva i implementaciju Opere kao

hotelskog programskog softvera, a time i mnogo viSe financijskih sredstava.

Da bi se dokazala kompleksnost tematike Cetvrta i peta grupa pitanja u anketi
pripremljenoj za empirijsko istraZivanje odnosila su se na zaposlene i programska
rieSenja u odjelu upravljanja prihodima hotela kako bi se ustanovilo stanje tehnoloske
razvijenosti hotelskih lanaca u tom odjelu.

Tablica 26. Broj zaposlenih u odjelu upravljanja prihodima

. . . Aritmeticka
Minimum Maximum sredina

ZAPOSLENI U ODJELU 0 10 487
UPRAVLJANJA PRIHODIMA ’
Zaposleni u odjelu upravljanja

prihodima - 2012. 0 10 4,37
Zaposleni u odjelu upravljanja

prihodima — 2013, v " L
Zaposleni u odjelu upravljanja 0 12 544

prihodima - 2014.

Izvor: Istrazivanje autorice.
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ProsjeCan broj zaposlenih u odjelu upravljanja prihodima je 5 osoba, pri

¢emu postoje hoteli koji nemaju osobe zaposlene u tom odjelu. Tijekom godina se

prosjec¢an broj zaposlenih u odjelu upravljanja prihodima poveéavao i to s 4,37
% u 2012. godini na 5,44 % u 2014. godini.

Navedeni rezultati pokazuju vaznost ovog odjela koji preuzima kompletnu

politiku upravljanja cijenama od nekadasnjih direktora prodaje.

Pojavilo se i novo radno mjesto nazvano Channel Manager, a Ciji su zadaci:

Upravljanje Channel Manager sustavom: pravovremeno azuriranje svih
parametara i podataka u sustavu (cjenici, sobe, uvjeti, kapaciteti...) —
povezuje OTA partnere sa sustavom.

Kontroliranje i promptno aZuriranje stanja prodanih i raspolozivih soba
na web stranici i OTA partnerima (obuhvaca i promptno zatvaranje
prodaje). DonoSenje odluke o raspodjeli slobodnih soba na kanale
OTA, vlastite web-stranice, vodeci raCuna o trenutnoj raspolozivosti
pojedine vrste smjestajne jedinice.

Mijenjanje cijena (yield) na Web-u i OTA partnerima.

Kontroliranje popunjenosti objekta, koordinacija izmedu
hotelske recepcije i call centra, posebno u trenutcima prodaje zadnjih
raspoloZivih soba.

Svakodnevno kontroliranje rada rezervacijskog sustava weba i OTA
partnera (bukabilnost).

Provjera popunjenosti sadrZzaja objekta na OTA partnerima i vlastitom

webu.

Kao Sto je prije analizirano, veCina hotela u uzorku (47,7 %) koristi softver
Opera, a velik udio je i onih hotela koji koriste MISH (26,2 %).

Dva najkoriStenija softvera su kratko i analizirana u ovom radu gdje je

potrebno naglasiti da hotelski lanci uvidaju vaznost u koriStenju dobrih ICT rjeSenja.

Na odabir izmedu Opere i MISH-a uvelike utjeCe visina (ili iznos) financijskih

sredstava koja su namijenjena za ulaganje u IT rjeSenja.
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Takoder je prikazano da svi hoteli u uzorku imaju vlastitu web-stranicu s
rezervacijskim sustavom te da vecina hotela kao rezervacijski sustav na web stranici
koristi sustav PHOBS (31,5 %) i Sabre (28,5 %) — Synxis (13,1 %).

Bez odgovora

0,
WBE 6.89% Synxis (Sabre

3.10% Hospitality Solutions
13.09%

Sabre
28.47%

Phobs
31.47%

Phobs/Starwood
4,60 %

My Fidelio 6.19%
6.19%

Grafikon 8. Naziv koristenog rezervacijskog sustava na web-stranici hotela

Izvor: Autorica.

Synxis je najéeSc¢e korisSteni rezervacijski sustav. Integriran je na web-
lokaciju hotela ili lanca, ima lijep dizajn s prilagodljivim izgledima koji su vizualno
impresivni. Koriste¢i suvremeno korisni¢ko sucelje, Synxis Buking Engine lako je
poveziv s potrebnim nadogradnjama u smislu softvera za povezivanje cijena i

kapaciteta.
Tablica 27. KoriStenje sustava SYNXIS

Koristenje SyNEXISa Broj hotela %
ne 52 40,0
da 72 55,4
bez odgovora 6 4,6

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

164



Vecina hotela u uzorku (55,4 %) koristi sustav SYNXIS.

PHOBS je na$S proizvod poznat i izvan Hrvatske i nudi uz Synxis jeftiniju

varijantu povezivanja i sinkroniziranosti u okvirima koji su moguci.

Svim IT struénjacima kao i hotelijerima cilj je smanjenje ru¢nog unosa, bilo s
aspekta rezervacijskih procesa ili izmjena cijena online s naglaskom na izmjenama u

realnom vremenu.

Hotelijerima je bitno imati azurno postavljene cijene, tocno stanje popunjenosti
kapaciteta i to po tipovima soba. Ta veza se zove ARI (Availability, Rates,
Inventory).

Ako ARI veza nije dobro postavljena i sinkronizirana maksimalno koliko
danasnja tehnologija dopusta, postoji opasnost od overbukinga kao i povrede
cjenovne jednakosti.

Skoro svi hoteli u uzorku (96,9 %) imaju mobilne verzije buking rezervacijskog
sustava. Vazno je napomenuti da je trenutno trend prilagodavanja na Responsive —
prilagodljiv rezervacijski sustav (Responsive Buking Engine — RBE) koji ¢e imati
mogucnost prilagodavanja uredaju koji se na sustav spaja.
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ne
3.10%

Grafikon 9. Posjedovanje mobilne verzije online buking rezervacijskog sustava
Izvor: Istrazivanje autorice.

Vise od 90 % hotela u uzorku koristi Channel Management — CM softver.
Postotak koriStenja CM-a potvrduje vaznost sinkronizacije sa OTA, te ujedno
dokazuje da sinkronizacija u realnom vremenu bez dodatnih softvera i dalje nije

ponudena na trzistu.

Tablica 28. KoriStenje Channel Management softvera

KoriStenje Channel Management

j 0,
softvera Broj hotela %
ne 7 5.4
o 123 94,6
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazani sustavi ili kombinacije sustava koje hoteli
koriste da bi Sto bolje povezali ARI, i s druge strane, ulaz rezervacija kroz
dvosmjernu komunikaciju sa PMS-om. Ovim rezultatima istraZivanja neosporno

potvrdujemo hipotezu:
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H1: Suvremena programska poslovna rjeSenja online plasmana cijena i

rezervacijski procesi ne pruzaju mogucnost automatske sinkroniziranosti.

ne, 5.4

da, 94.6

Grafikon 10. KoriStenje Channel Management softvera

Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 29. Naziv Channel Management softvera

Naziv softvera Broj hotela %

Sabre i PHOBS 17 13,1
Rate Tiger 8 6,2
PHOBS 40 30,8
MCM 8 6,2
EZ YIELD/PHOBS/ IHOTELIER 6 4,6
RateGain/Sabre 37 28,5
Sabre 4 3,1

Bez odgovora 10 7,7
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Najcesce se koristi Channel Management softver naziva PHOBS (30,8 %), te
kombinacija softvera Rate Gain i Sabre (28,5 %).

Bez odgovora Sabre i Phobs
7.68% 13.07%

Sabre
3.09%

Rate Tiger
6.19%

Phobs
30.74%

RateGain/Sabre
28.44%

EZ YIELD/PHOBS/

IHOTELIER MCM
4.59% 6.19%

Grafikon 11. Naziv Channel Management softvera

Izvor: Istrazivanje autorice.

Vazno je naglasiti da je PHOBS softver iz Hrvatske koji itekako pruza
maksimalne mogucénosti povezivanja online kanala prodaje s Property Management
System-om — PMS.

Iz grafikona 11 moze se zakljuCiti kako hotelijeri koriste i razne kombinacije
razliCitih softverskih rieSenja, a sve u svrhu Sto vece sinkroniziranosti s online

kanalima prodaje.

Ipak, niti kombinacija viSe svjetski poznatih programskih rjeSenja i dalje ne
nudi moguénost sinkroniziranosti PMS-a sa online kanalima prodaje u realnom

vremenu.
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U sljede¢em dijelu istrazivanje je usmjereno na podrSku u odlucivanju koju

hotelijeri koriste za bolju organizaciju hotelske prodaje, marketinga, upravljanja

prihodima, a sve u svrhu bolje distribucije na temelju budzZeta i planiranja buducih

prihoda.

Tablica 30. KoriStenje Business Intelligence — Bl softvera

KoriStenje Business Intelligence

softvera Broj hotela %
e 43 33,1
@ 80 61,5
Bez odgovora 7 5.4
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

da
61.50%

Bez odgovora
5.40%

ne
33.10%

Grafikon 12. Koristenje Business Intelligence — Bl softvera

Izvor: Istrazivanje autorice.

Oko 60 % hotela u uzorku koristi Business Intelligence — Bl softver.
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Hotelski lanci koriste jedan od Cetiri poznatih imena Bl softvera: Oracle BI,

Hotelligence, Laser Line i Cognos. U tablici 31 i grafikonu 13 prikazani su rezultati

u postotku na uzorku od 130 hotela.

Tablica 31. Naziv Business Intelligence — Bl softvera

Naziv softvera Broj hotela %

Oracle Bl 17 13,1
Hotelligence 8 6,2
Laser Line 18 13,8
Cognos 37 28,5
Bez odgovora 50 38,5
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

Oracle BI, 13.1
Bez odgovora,
38.5

Cognos, 28.5

Hotelligence, 6.2

Laser Line, 13.8

Grafikon 13. Naziv Business Intelligence softvera

Izvor: Istrazivanje autorice.

Cak 38,5 % ispitanika nije navelo koji Business Intelligence softver koriste.

Ipak, 28,5 % hotela u uzorku koristi softver naziva Cognos.
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Revenue Management sustavi su sustavi koji odjelima za upravljanje
prihodima olak8avaju odluke na temelju detaljnih analiza cijena, konkurencije, analize
ARI i savjeta kako Sto bolje plasirati proizvod da bi se izvukao maksimum u smislu
Sto boljeg poslovnoga rezultata.

Tablica 32. KoriStenje Revenue Management — RM sustava

KoriStenje RM sustava Broj hotela %

ne 71 54,6
da 59 45,4
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

Vecina hotela u uzorku (54,6 %) ne koristi Revenue Management sustav.

Tablica 33. KoriStenje Revenue Management — RM sustava

Vrsta sustava Broj hotela %
IDEAS 46 35,4
VALHALLA 6 4,6
bez odgovora 78 60
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

Hoteli u uzorku najCesce koriste IDEAS Revenue Management — RM sustav
(35,4 %).

Valhalla je sustav jednog poznatog svjetskog branda, dok je /deas zasebna
kompanija, najpoznatija za softverske alate koje koriste odjeli upravljanja prihodima.
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Iz grafikona 14 moZe se zakljuCiti kako su hotelijeri prepoznali vaznost
Revenue Management — RM sustava i kako se usprkos visokim cijenama tih softvera
veliki broj odlu€io investirati u navedenu tehnologiju koja sluzi kao pomo¢ u

odlucivanju kod formiranja strategija prodaje i cjenovne politike.

bez odgovora, 60 IDEAS, 35.4

VALHALLA, 4.6

Grafikon 14. Vrsta koriStenog RM sustava

Izvor: Istrazivanje autorice

Sljede¢a grupa pitanja u istrazivanju podataka odnosi se na alate koji se
koriste kao pomo¢ u formiranju cjenovne politike, odnosno softveri koji predlazu
akcije za kreiranje cijena prema trendovima popunjenosti, cijenama konkurencije
(Competitive Set) ili ostvarenih fiziCkih pokazatelja proslih razdoblja. Takvi softveri se

zovu Yield softveri.

Tablica 34. Koristenje Yield softvera

Koristenje Yield softvera Broj hotela %
ne 71 54,6
da 59 454
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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da
45.40%

Grafikon 15. Koristenje Yield softvera

Izvor: Istrazivanje autorice.

Vecina hotela u uzorku (54,6 %) ne koristi niti jedan od Yield softvera. Yield
softver je softver za upravljanje cijenama, a najpoznatiji je IDEAS koji je ujedno i
naveden kao naj¢esce koristeni softver u istrazivanju autorice.

Tablica 35. Naziv koriStenog Yield softvera

Naziv softvera Broj hotela %
Protel 8 6,2
PHOBS B 3,8
Ideas 37 28,5
bez odgovora 80 61,5
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

NajcesSc¢i odgovor je ,bez odgovora®, no hoteli u uzorku najéesce koriste Ideas
Yield softver (28,5 %).
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Protel Phobs
6.20% 3.80%
Ideas
28.50%

bez odgovora
61.50%

Grafikon 16. Naziv koriStenog Yield softvera

Izvor: Istrazivanje autorice.

Na kraju ovog dijela rada, a na temelju provedenog istrazivanja,
moguce je zakljuCiti da hotelski rezervacijski sustavi dobro obavljaju svoje primarne
funkcije. Medutim, njihove funkcije ne pruzaju uvid u detaljno hotelsko izvjeScivanje.
Revenue Management - RM i Business Intelligence - Bl alati ispunjavaju tu ulogu
pruzajuéi hotelskim menadzerima vrijedne uvide koji su im potrebni kako bi se

povecao rast prihoda i trziSni udio jednog hotela ili hotelskog lanca u destinaciji.

Poslovna inteligencija (Bl) postala je nuznost u hotelskoj djelatnosti.
Menadzeri koji su shvatili kako Bl utjeCe na poslovanje povecali su prihode i
zadovoljstvo gostiju. Nazalost, mnogi hotelijeri i dalje ne koriste RM i Bl alate, bilo
zbog cijene nabavke, implementacije i odrzavanja ili ga pogreSkom smatraju nista
viSe od uloge izvjeSc¢ivanja. Ukratko, poslovna inteligencija (BI) je proces koriStenja
tehnologije za prikupljanje i transformaciju podataka (Cesto iz razli€itih izvora) u
izvjeScivanje i analitiku koja pomaZze poboljSati poslovanje. Kada se Bl primjenjuje u
praksi u kontekstu hotelske prodaje, marketinga i upravljanja prihodima, najveca
vrijednost je pomoc¢ u odlu€ivanju jer sintetizira rezultate analize predlaZzuci akcije za

povecanje prihoda.
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6.2. PLASMAN CIJENA U HOTELSKIM LANCIMA HRVATSKE

U ovom poglavlju detaljno su obradeni rezultati istraZivanja u vidu politike

plasmana cijena u hotelijerstvu Republike Hrvatske na primjeru hotelskih lanaca.

Kako bi rezultati bili jasniji kroz opis rezultata istrazivanja navesti ¢e se i definicije

autorice za pojedine metode koje hotelijeri koriste.

Statusiranje cijena predstavlja politiku formiranja cijena u suvremenom

hotelijerstvu koja omogucéava raznolikost i Siroki spektar razli€itih cijena za pojedini tip

sobe. Formiranje cjenovne politike hotela najviSe od svih parametara utjeCe na

konacéni poslovni rezultat, te je vaznost uporabe prave cjenovne politike kljucan.

Svaki hotel treba identificirati dijelove trziSta koje moze najbolje i najprofitabilnije
usluziti (Sun 2009).

Vazni koraci prema autorici kod postavljanja cijena su:

Konfiguracija cijena predstavlja goruci problem te hotelijeri konstantno
moraju voditi rauna o to€nosti postavljenih cijena kao i problemu
cjenovne jednakosti (paritet cijena) kako bi eventualne pogreske bile

minimizirane.

Proaktivno pratiti ARI (Availability, Rates, Inventory) u suradnji s
menadzZerom upravljanja prihodima kako bi se izbjegle situacije
povrede pariteta cijena i overbukinga na pojedine datume Kkoji

predstavljaju prijetnju, te prilagodba cijena.

Komunicirati nove cijene i eventualno alotmanske akcije s prodajnim
timom kako se ne bi dogodila povreda nekih ugovorenih akcija ili

ugovora s drugim partnerima na barem mjesecnoj bazi.

Stalno pratiti visinu ostvarene cijene u odnosu na budzetiranu

cijenu kako se ne bi ukupni prihodi doveli u pitanje.
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* Pratiti dnevne izvjeStaje o ARI kako bi se minimalizirale cjenovne
pogreske, overbookinzi, te da bi se uvidjelo je su li podaci u sustavu

tocni.

Kada je rije€ o BAR cijenama, klju¢ je fleksibilnost. Sobe unutar iste
kategorije u hotelu mogu se prodavati po razliitim cijenama u razli€ito vrijeme —
cijena ne mora uvijek biti ista. Revenue Manageri trebaju dobro procijeniti kada je
najbolje mijenjati visinu cijene i za koji tip sobe. Analiza trziSta, konkurencije i

potraznja gosta osnovni su parametri na koje treba obratiti pozornost.

Tablica 36. Statusiranje cijena

Statusiranje BAR cijena Broj hotela %

ne 30 23,1
da 93 71,5
bez odgovora 7 5,4
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

U gore navedenoj tablici bilo je postavljeno pitanje da li hotelijeri statusiraju
BAR cijene. Vecina hotela u uzorku (71,5 %) statusira BAR cijene.

bez odgovora

ne
0,
5.40% 0T~ _ 23.10%

da
71.50%

Grafikon 17. Statusiranje cijena

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 37. Nacdin statusiranja BAR cijena

Vrsta statusiranja Broj hotela %
rang cijena 4 3,1
Dynamic pricing 77 59,2
rang cijena i Dynamic pricing 12 9,2
bez odgovora 37 28,5
Ukupno 130 100

Izvor: Istrazivanje autorice.

U hotelima u uzorku se BAR cijene najéeSc¢e statusiraju fluktuirajuéim

cijenama (59,2 %). Statusiranje cijena primjenom rang cijena rijetko se primjenjuje (u

3,1 % slu€ajeva). Dio hotela (9,2 %) koristi kombinaciju ova dva nacina statusiranja.

rang cijena
3.10%

bez odgovora
28.50%

Dynamic Pricing

rang cijena i 59,20%

Dynamic Pricing
9,20%

Grafikon 18. Naéin statusiranja BAR cijena

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 38. Akcija prilikom popunjavanja kapaciteta

Prilikom popunjenja kapaciteta Broj hotela %

zatvara prodaju 45 34,6
diZu cijene 59 45,4
zatvara prodaju i dizu cijene 26 20,0
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Jedno od pitanja u anketi bilo je i kako se hotelijeri postavljaju prilikom
dostizanja stopostotne popunjenosti kapaciteta.

U dolje navedenom grafickom prikazu vidljivo je da velika veéina hotela ne
zatvara prodaju vec¢ dize cijene. Ovaj riskantan nacin poslovanja mogu si dozvoliti
samo lanci hotela koji imaju jo$ hotela iste kategorija te raCunaju na preseljenje

gostiju u obliznje objekte ukoliko dode do overbukinga.

zatvara prodaja i
diZu cijene \

20.00%

zatvara prodaja
34.60%

dizu cijene
45.40%

Grafikon 19. Akcija prilikom popunjavanja kapaciteta

Izvor: Istrazivanje autorice.

178



U promatranim hotelima se prilikom popunjavanja kapaciteta najCeSce dizu
cijene (45,4 %). Dio hotela u uzorku (20 %) kombinira zatvaranje prodaje i dizanje

cijena.

Tablica 39. Razlozi odredene odluke prilikom maksimalnog popunjenja kapaciteta

Razlog akcije kod popunjenja kapaciteta Broj hotela %
,Bolja vidljivost na webu* 2 1,5
.Poveéavamo prihode* 1 0,8
~Prodaju se vige kategorije soba, .radi se overbuking u 8 6.2
svrhu postizanja 100% zauzetosti* ’
,Postizanje optimalnog ADR-a" 2 1,5
LU prgv!lu se zatvara prodaja za pojedine kanale i 8 6.2
korigiraju cijene® ’
,Optimizacija prihoda“ 18 13,8
,,Zatvar.avé vkaq.a si u overbukingu (i susjedni objekti) do 37 28.5
onda dizes cijene” ’
,Vidljivost i yield" 4 3,1
Bez odgovora 50 38,5

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

38.5

Bez odgovora
Vidljivost i yield
Zatvaras kada si u overu (i susjedni objekti) do onda diZes cijene

Optimizacija prihoda

U pravilu se zatvara prodaja za pojedine kanale i korigiraju
cijene

Postizanje optimalnog ADR-a

Prodaju se vise kategorije soba, radi se overbooking u svrhu
postizanja 100% zauzetosti

Poveéavamo revenue

Bolja vidljivost na webu

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafikon 20. Razlozi odredene odluke prilikom maksimalnog popunjenja kapaciteta u%

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Iz tablice i grafickog prikaza je vidljivo koje tehnike Revenue Management —
RM odjeli primjenjuju kod overbukinga. Vecina ipak ne zatvara prodaju nego tek kad
se popune i ostali hoteli u lancu. Vecina nije navela razloge primjene odredenoga

nacina popunjavanja kapaciteta.
Tablica 40 prikazuje rezultate istrazivanja na postavljeno pitanje “Da li
primjenjujete istu metodu za pozicioniranje i budzetiranje cijena za sve hotele u

lancu?”.

Tablica 40. Primjena iste metode za pozicioniranje i budzetiranje cijena za razlicite kategorije
objekata

Primjena iste metode za pozicioniranje i

1 o

budzetiranje cijena Broj hotela %
ne 51 39,2
da 79 60,8
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Najcesce (60,8%) se primjenjuje ista metoda za pozicioniranje i budzetiranje

cijena.

Navedeni rezultat prikazuje da jednom formirana cjenovna politika, ne visina
cijena, predstavlja bazu koja se kopira na sve objekte unutar lanca. Ipak, postoji i
drugi dio, 39,2 % hotela koji primjenjuju razliCite politike za razliCite kategorije koja
zasigurno predstavlja dodatan posao, ali i sigurno utjeCe na jo$ bolji poslovni rezultat
tih objekata.
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Tablica 41. Razlozi primjene iste/razli¢ite metode za pozicioniranje i budzetiranje cijena

Pozicioniranje i budzetiranje cijena Broj hotela %
prema strategiji hotela 7 54
razliciti pr0|.gvod|, razli¢ite skupine gostiju, 38 292
segmentacija
tesko je definirati 1 8
specificnost svakog trzista 2 1,5
Bez odgovora 82 63,1
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

prema strategiji hotela
5.40%

Bez odgovora

63.10% razli¢iti proizvodi,

razli¢ite skupine
gostiju, segmentacija
29.20%

tesko je definirati
0.80%

specificnost svakog
trzista
1.50%

Grafikon 21. Razlozi primjene iste/razli¢ite metode za pozicioniranje i budzetiranje cijena

Izvor: Istrazivanje autorice

Revenue Manageri se uglavhom odluCuju za razliCite strategije bazirane
prema specificnostima trziSta i segmentaciji gostiju. Identificiranje varijabli za

segmentaciju predstavlja najkreativniji dio segmentacijskog procesa (Fonseca, 2011)

Na temelju analize podataka istrazivanja navedenih u ovom poglavlju moze se
zakljuciti da Revenue Manageri prate hotelske trendove na sljedeci nacin:
* statusiraju BAR cijene fluktuirajuéom cjenovnom politikom
* zatvaraju prodaju u zadniji trenutak kako bi postigli $to vecu
popunjenost
* dizu cijene kod vecée popunjenosti kako bi ostvarili Sto ve¢u prosjecnu

cijenu, a sve u svrhu optimizacije prihoda.
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6.3. ORGANIZACIJA REZERVACIJSKIH PROCESA INDIVIDUALNOGA
KANALA PRODAJE

Prema Gali€icu (2008), danas se u hotelima svi poslovi i aktivnosti vezane uz
rezervacije vode putem racunalnog sustava, a opcenito uzevsi, rezervacijski sustavi

naj¢esce osiguravaju:

* selekciju rezervacija (po vrstama i vremenu)

* potvrdu i otkazivanje rezervacija

* odgovarajucu korespondenciju

* izvjeStaje o rezervacijama

* detalje o gostima uklju€ujuci njihove primjedbe i prijedloge

* detalje o primljenim akontacijama i dr.
U uvjetima informatiCke obrade podataka u uredu za rezervacije, $to je danas

uobi€ajeno u gotovo svim hotelima, rad s rezervacijama mozZe se podijeliti na

sljedece aktivnosti, odnosno funkcije kako je to vidljivo iz slike br. 25.

Slika 25. Funkcije rada s rezervacijama u uvjetima informatizacije

Izvor: Galici¢ i dr. 2008.
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Prilikom unosa rezervacija, nuzno je predvidjeti mogucnost definiranja

sljedecih podataka:

* datuma dolaska gosta

* naziv skupine gostiju, odnosno prezime gosta (ako je individualac)

* vrstu rezervacije (ugovor o alotmanu, skupni aranzman, individualac)

* broj ugovora (za skupne aranzmane i alotmanske goste)

* datum odlaska gosta

* agenciju koja je posredovala u dolasku gosta

* oznaku gosta (kategorije osoba; odrasli, djeca)

* valutu ugovora

* proviziju (za agenciju)

* kategorije smjestajnih jedinica

* broj smjestajnih jedinica

* broj osoba koje dolaze po rezervaciji

* vrsta usluge

* pocetna usluga

* zavrSna usluga

* broj slobodnih mjesta (gratisa)

* nacin rezervacije

* akontacija (eventualno) i

* napomene (vazne za boravak gosta i za sva hotelska odjeljenja, npr.
gost ima rodendan na dan dolaska, gosta treba Cekati na aerodromu,
gost je invalid, vegetarijanac, makrobiotiCar, boluje od Secerne bolesti i
sl.) (Galigié i Simunié 2006).

Svi navedeni podaci koji se unose u sustav nuzni su za uspjesno poslovanje
rezervacijskog odjela i brigu o Klijentu ili gostu, a iza svega navedenog stoje razlicCiti
moduli kao predispozicija obrade rezervacija.

Moduli ovise o velicini i tipu hotela, a bitno je da sadrze karakteristike kao Sto
su dostupnost, modularnost, odnosno mogucnost kreiranja novih performansi prema

potrebama hotelijera i nadogradnja na bazni model, te lako odrzavanje.

183



6.3.1. SUVREMENA ORGANIZACIJA RADA ZAPRIMANJA | OBRADE
REZERVACIJA U REZERVACIJSKIM CENTRIMA U HRVATSKOJ

Danas svaka ozbilina hotelska kuca ima svoj rezervacijski centar.
Rezervacijski centri dio su centralizirane prodaje odgovorni za individualni kanal

prodaje.

Odgovornosti rezervacijskih centara su, primjerice prodaja individualnih
ponuda i aranzmana zaprimanjem i obradom telefonskih i pisanih upita fiziCkih i
pravnih osoba, zatim, prodaja individualnih ponuda i aranZmana zaprimanjem i
obradom upita putni¢kih agencija te plasiranje posebnih ponuda i akcija. Sto se tice
online segmenta koji Cini najveCi subsegment individualnog kanala prodaje,
rezervacijski agenti odgovorni su za zaprimanje i obradu online (OTA) i web
rezervacija i upita, zaprimanje i obrada kuponskih rezervacija i upita, te plasiranje i
ugovaranje kuponskih ponuda. Uz navedene odgovornosti, rezervacijski centri
podrSka su gostima u pogledu davanja informacija o objektima, uslugama i

ponudama.

NacCini zaprimanja rezervacia mogu se podijeliti po subsegmentima

individualnog kanala prodaje:

1. Zaprimanje, obrada i modifikacija individualnih rezervacija zaprimljenih
putem rezervacijskog centra telefonom, mailom ili faxom.
Cijene koje rezervacijski agent nudi su cijene postavljene u online sucelju za
agente, a definirane su u odjelu upravljanja prihodima. Rezervacija se radi u
aplikaciji, a zatim se ista automatski putem XML veze distribuira u Property
Management System.

2. Zaprimanje, obrada i modifikacija online (OTA) i web-rezervacija.
Rezervacijski centar bavi se unosom OTA rezervacija u PMS, provjerom
ispravnosti rezervacija unesenih putem interface-a; te obradom rezervacija u
smislu posebnih uvjeta ili odgovaranja na komentare (zahtjeve) gostiju. Agent u
PMS ru€no unosi rezervacije onih portala koji nisu XML-om (interface-om)
povezani sa PMS-om.
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Rezervacije se unose direktno u PMS prema parametrima iz dobivene OTA
najave. Kod OTA portala i vlastitog web-a koji su interface-om povezani s PMS-
om, rezervacije se proslijeduju automatski u PMS putem interface-a, te takve
rezervacije agenti ne unose. Modifikacije se vrSe direktno u PMS-u kod

rezervacija onih portala koji nisu interface-om povezani s PMS-om.
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6.3.2. SUVREMENA ORGANIZACIJA RADA ZAPRIMANJA | OBRADE
REZERVACIJA SA VLASTITE WEB STRANICE HOTELA

U ovom potpoglavlju prikazani su nacini distribucije rezervacija po raznim,
koriStenim sustavima i to preko vlastite web stranice hotela.

Navedenim nacinima zaprimanja rezervacija bit ¢e jasniji rezultati istrazivanja
koji slijede, a pokazuju nacin unosa online rezervacija sa vlastite web stranice po

koracima.

Tablica 42. Nacin ulaska informacija u PMS s vlastite web-stranice hotela weba

Nacin ulaska informacija u PMS s weba Broj hotela %
osoba 4 3,1
sustav 120 92,3
osoba i sustav 6 4.6
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Informacije s weba najéesée ulaze u PMS putem sustava (92,3 %). Vrlo
rijetko to odraduje iskljuCivo osoba, ili kombinirano osoba i sustav.

osoba i sustav osoba
4,60%

sustav
92,30%

Grafikon 22. Nacin ulaska informacija u PMS s vlastite web-stranice hotela

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 43. Naziv sustava za unos informacija u PMS s weba

Naziv sustava za unos

informacija u PMS s weba el ek 7
PHOBS 41 31,5
Trust 8 6,2
My Fidelio 8 6,2
Opera /Valhalla 6 4.6
Sabre / Synxis 54 41,6
Bez odgovora 13 10,0

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Informacije se s weba u PMS naj¢eSc¢e unose putem sustava PHOBS (31,5 %)
i Sabre (41,6 %).

Tablica 44. Nacin slanja potvrde o rezervaciji s vlastite web stranice hotela

Slanje potvrde o rezervaciji s weba Broj hotela %
osoba 1 0,8
sustav 129 99,2
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

osoba
0.80%

sustav
99,20%

Grafikon 23. Naéin slanja potvrde o rezervaciji s weba

Izvor: Istrazivanje autorice.
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U gotovo svim hotelima u uzorku potvrdu o rezervaciji s weba Salje

sustav.

Tablica 45. Naziv sustava za slanje potvrde o rezervaciji s vlastite stranice hotela

Naziv sustava Broj hotela %
Synxis 17 13,1
PHOBS 40 30,8
Trust 8 6,2
My Fidelio 8 6,2
Sabre 37 28,5
CRS 6 4,6
WBE 4 3,1
Bez odgovora 10 7,7

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
(Napomena: Synxis i Sabre je jedan te isti softver, Sabre je naziv tvrtke, Synxis je program)

WBE Bez odgovora Synxis

3.09% 7.68% 13.07%
\

CRS
4.59%
Phobs
30.74%

Sabre
28.44%

Trust
My Fidelio 6.19%

6.19%

Grafikon 24. Naziv sustava za slanje potvrde o rezervaciji s weba (Napomena: Synxis i Sabre je
jedan te isti softver, Sabre je naziv tvrtke, Synxis je program)

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Za slanje potvrde o rezervaciji s weba najCeScCe se koristi sustav PHOBS
(30,8 %) i Sabre (28,5 %) — Synxis (13,1).

Tablica 46. Nacin unoSenja posebnih zelja gostiju s vlastite web stranice hotela

Unosenje posebnih zelja gostiju s weba Broj hotela %
osoba 14 10,8
sustav 116 89,2
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

osoba
10.80%

sustav
89,20%

Grafikon 25. Naéin unosSenja posebnih zelja gostiju s weba

Izvor: Istrazivanje autorice.

U skoro 90 % hotela u uzorku se posebne Zelje gostiju s weba unose putem
sustava. Hoteli imaju dobro razvijene rezervacijske sustave, ali ipak sve Zelje
unesene preko weba moraju se dalje procesuirati i to na naCin da se obrade svi

komentari u online rezervacijama u roku od 48 sati, a ovisno o danu dolaska.

Ukoliko se radi o nudenju odredenih usluga sa nadoplatama (upgrade,
pomocni lezajevi, dodatne usluge), te ukoliko gost nadoplatu i potvrdi — osoba

svejedno tu informaciju mora unijeti u PMS kroz napomenu u rezervaciji.
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Tablica 47. Naziv sustava za unos posebnih Zelja gostiju s weba

Naziv sustava Broj hotela

Synxis 17

PHOBS 23

Trust 8

My Fidelio 8

Sabre 37

MISH 4

CRS/Valhalla 6

Bez odgovora 27
Ukupno 130

Izvor: Istrazivanje autorice.
(Napomena: Synxis i Sabre je jedan te isti softver, Sabre je naziv tvrtke, Synxis je program)

%

13,1

17,7
6,2
6,2
28,5
3,1
4,6

20,8

100,0

Posebne Zelje gostiju s weba najCeS¢e se unose putem sustava Sabre (28,5

%) — Synxis (13,1) i PHOBS (17,7 %).

Bez odgovora

CRS/Valhalla 20.76%
4.59%

Synxis
13.07%

Phobs
17.66%

Mish
3.09%
Trust
6.19%

My Fidelio
6.19%

Sabre
28.44%

Grafikon 26. Naziv sustava za unos posebnih Zelja gostiju s weba

Izvor: Istrazivanje autorice
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6.3.3. SUVREMENA ORGANIZACIJA RADA ZAPRIMANJA | OBRADE
REZERVACIJA SA OTA PORTALA

Ovo potpoglavlje prikazuje nacin distribucije rezervacija i obradu istih putem
razliCitih OTA portala koje hotelijeri koriste.

Tablica 48. Nacin ulaska informacija u PMS s OTA

Nacin ulaska informacija u PMS s OTA Broj hotela %
osoba 4 3,1
sustav 126 96,9
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

osoba
3.10%

sustav
96,90%

Grafikon 27. Nacéin ulaska informacija u PMS s OTA
Izvor: Istrazivanje autorice.
Informacije s OTA se u PMS najceS¢e unose putem sustava (96,9 %).

Tablica 49. Naziv sustava za unos informacija u PMS s OTA

Naziv sustava Broj hotela %
Synxis-XML-MISH 17 13,1
PHOBS 41 31,5
Trust 8 6,2
My Fidelio 8 6,2
Valhalla 6 4,6
Sabre 37 28,5
Bez odgovora 13 10,0

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Bez odgovora
9.99%

Synxis-XML-Mish
13.09%

Sabre
28.47%

Phobs
31.47%

6.19%

Valhalla

4.60%

My Fidelio
6.19%

Grafikon 28. Naziv sustava za unos informacija u PMS s OTA

Izvor: Istrazivanje autorice.

Za unos informacija u PMS s OTA naj¢esce se koristi sustav PHOBS (31,5 %)
i Sabre (28,5 %).

Tablica 50. Nacin slanja potvrde o rezervacije s OTA

Slanje potvrde o rezervaciji s OTA Broj hotela %
osoba 13 10,0
sustav 117 90,0
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Rezultati iz tablice pokazuju da 90 % hotela koristi sustav za slanje potvrde o
rezervaciji s OTA.
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osoba
10.00%
sustav
90,00%
Grafikon 29. Naéin slanja potvrde o rezervacije s OTA
Izvor: Istrazivanje autorice.
Tablica 51. Naziv sustava za slanje potvrde o rezervacije s OTA
Naziv sustava Broj hotela %
OTA 95 73,1
PHOBS 5 3,8
Trust 8 6,2
Bez odgovora 22 16,9
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Bez odgovora
16.90%

Trust
6.20%

Phobs
3.80%

OTA
73.10%

Grafikon 30. Naziv sustava za slanje potvrde o rezervacije s OTA

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Za slanje potvrde o rezervaciji s OTA naj¢eScCe se koristi upravo sustav OTA
(73,1 %).

Tablica 52. Nac¢in unoSenja posebnih zelja gostiju s OTA

Unosenje posebnih zelja gostiju s OTA Broj hotela %
osoba 66 50,8
sustav 64 49,2
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

osoba
50.80%

sustav
49,20%

Grafikon 31. Naéin unosSenja posebnih zelja gostiju s OTA

Izvor: Istrazivanje autorice

Praksa unoSenja posebnih Zelja gostiju s OTA je ujednacena. Oko 50 %
hotela koristi sustav, a kod ostalih to obavlja osoba.
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Tablica 53. Naziv sustava za unosenje posebnih zelja gostiju s OTA

Naziv sustava Broj hotela %
Synxis-XML-MISH 17 13,1
PHOBS 28 21,5
Trust 8 6,2
Valhalla 2 1,5
Bez odgovora 75 57,7

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Phobs

21.50%
Bez odgovora

57.70%

Trust
6.20%

Valhalla
1.50%

Grafikon 32. Naziv sustava za unosenje posebnih zelja gostiju s OTA

Izvor: Istrazivanje autorice

Za unos posebnih Zelja gostiju s OTA najceSc¢e se koristi PHOBS (21,5 %) i
Synxis-XML MISH (13,1 %).

U ovom poglavlju detaljno su prikazani koraci potrebni za online rezervacije,
potvrde rezervacija, kao i posebne Zelje gostiju bilo preko vlastitoga weba, GDS-a ili
OTA-a kako bi se doCarao nivo sinkroniziranosti rezervacijskih procesa dana$njih
hotelijera.
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U hrvatskim hotelima informacije s weba u Property Managemet System
najceSce se unose putem sustava PHOBS i Sabre. U gotovo svim hotelima u uzorku
potvrdu o rezervaciji s weba Salje sustav i to PHOBS i Sabre.

Posebne Zelje gostiju s weba se skoro u potpunosti unose putem sustava. Za
slanje potvrde o rezervaciji s OTA najceScCe se koristi upravo sustav.

Praksa unoSenja posebnih Zelja gostiju s OTA je ujednacena. Oko 50 %
hotela koristi sustav, a kod ostalih to obavlja osoba.
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6.4. SINKRONIZACIJA INFORMACIJSKIH SUSTAVA HOTELA S
REZERVACIJSKIM PORTALIMA

U empirijskom istrazivanju koje je autorica provela dio pitanja iz anketnog
upitnika odnosila su se na zadovoljstvo korisnika postoje¢im programskim rjeSenjima
koja sluze kao pomoc¢ pri barem djelomicnoj sinkronizaciji informacijskih sustava

hotela sa rezervacijskim portalima koje koriste kako bi se moglo zakljuCiti u kojoj

mjeri hotelijeri imaju potrebne alate za rad te koliko su zadovoljni istima.

U nastavku su prikazane prosjeCne ocjene stupnja zadovoljstva hotelijera
pojedinim sustavom tj. Revenue Management — RM alatom. Hotelima je dana
mogucnost da ocjene svoje zadovoljstvo upotrebom pet stupanjske Likertove

ljestvice, gdje 5 predstavlja najviSu ocjenu, a 1 najnizu.

Tablica 54. Ocjena zadovoljstva pojedinim RM alatom

Naziv sustava

Aritmeticka sredina

Standardna devijacija

Hotelski softver-PMS

Rezervacijski sustav na web-
stranici

Centralni rezervacijski sustav

Mobilna verzija buking
rezervacijskog sustava
Channel Management softver
Business Intelligence softver
RM sustav

Yield softver

Ukupna prosje¢na ocjena

Izvor: Istrazivanje autorice.

3,22

4,25

4,18

4,00

4,20

4,00

3,71

3,09

3,83

0,416

0,558

0,710

0,537

0,623

0,000

0,948

1,449

(Napomena: Likertova ljestvica ocjenjivanja obuhvaca 5 stupnjeva, gdje je ocjena 1 najniza ocjena, a ocjena 5

najviSa ocjena.)



Prosje€ne ocjene zadovoljstva pojedinim RM alatom krecu se od 3,09 do 4,25.

Ispitanici su najzadovoljniji rezervacijskim sustavom na web-stranici, a najmanje su

zadovoljni Yield softverom.

Vecina ocjena se nalazi u gornjem dijelu ljestvice ocjenjivanja, Sto pokazuje i

ukupna prosje€na ocjena, prema kojoj su ispitanici zadovoljni koristenim RM alatima.

Osim s Yield softverom, ispitanici su osrednje zadovoljni i s hotelskim

softverom opcenito. Vrijednosti standardne devijacije pokazuju vrlo mala odstupanja

podataka od prosjecne vrijednosti tj. od aritmeticke sredine.

Prilikom organizacije poslovanja unutar online segmenta prodaje i/ili odjela

upravljanja prihodima sljedec¢a pitanja su postavljena kako bi se zakljuCilo u kojoj

mjeri su dinamicki parametri procesa rada sinkronizirani.

Tablica 55. Nacin zatvaranja prodaje kod popunjavanja kapaciteta

Zatvaranje prodaje kod popunjenja

kapaciteta Broj hotela
osoba 114
sustav 16
Ukupno 130

Izvor: Istrazivanje autorice.

sustav; 12,30%

osoba, 87.7

Grafikon 33. Naéin zatvaranja prodaje kod popunjavanja kapaciteta

Izvor: Istrazivanje autorice.

%

87,7
12,3
100,0

198



Maja Simunié SINKRONIZACIJA HOTELSKIH REZERVACIJSKIH PROCESA KROZ MENADZMENT UPRAVLJANJA
DOKTORSKA DISERTACIJA CIJENAMA | PRIHODIMA UPORABOM INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE

Rezultati prikazuju kako kod popunjavanja kapaciteta prodaju najéescée
zatvara osoba (87,7 %).

Tablica 56. Naziv sustava za zatvaranje prodaje kod popunjavanja kapaciteta

Naziv sustava Broj hotela %
Opera 8 6,2
PHOBS 4 3,1
Bez odgovora 118 90,8

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Hoteli koji koriste sustav za zatvaranje prodaje kod popunjavanja kapaciteta
cesSce koriste sustav Opera u odnosu na sustav PHOBS.

Opera Phobs
6.19% 3.10%

Bez odgovora
90.71%

Grafikon 34. Naziv sustava za zatvaranje prodaje kod popunjavanja kapaciteta

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Tablica 57. Nacéin mijenjanja cijena na sustavima OTA partnera

Mijenjanje cijena na sustavima OTA

partnera Broj hotela %
osoba 107 82,3
sustav 23 177
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

U tablici 57 vidljivo je da hotelijeri i dalje ru€no mijenjaju cijene na sustavima
OTA partnera jer rezultati prikazuju da cijene naj¢eS¢e mijenja osoba (82,3 %).

sustav
17,70%

osoba
82.30%

Grafikon 35. Nacin mijenjanja cijena na sustavima OTA partnera
Izvor: Istrazivanje autorice

Tablica 58. Naziv sustava za mijenjanje cijena na sustavima OTA partnera

Naziv sustava Broj hotela %
Channel Manageri: Synxis i PHOBS 17 13,1
Osoba i TRUST 8 6,2
Ideas/PHOBS 5 3,8
My Fidelio 8 6,2
PHOBS 8 6,2
Valhalla 2 1,5
Rate Gain 37 28,5
Bez odgovora 45 34,6

Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Channel Manageri:

Bez odgovora, 34.6 Synxis i Phobs, 13.1

Osoba i TRUST, 6.2
Ideas/Phobs, 3.8

My Fidelio, 6.2

Phobs, 6.2

Valhalla, 1.5

Grafikon 36. Naziv sustava za mijenjanje cijena na sustavima OTA partnera u %

Izvor: Istrazivanje autorice.

Za mijenjanje cijena na sustavima OTA partnera najce3ce se Koristi sustav
Rate Gain (28,5 %).

Tablica 59. Nacin mijenjanja cijena na vlastitoj web stranici hotela

Mijenjanje cijena na webu Broj hotela %
osoba 84 64,6
sustav 46 35,4
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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Cak ni promjena cijena na vlastitoj web stranici u velikoj vecini hotela nije
sinkronizirana vrlo vjerojatno jer PMS sustavi koje hotelijeri koriste nisu povezani s

rezervacijskim sustavom.

sistem
35.40%

osoba
64.60%

Grafikon 37. Nacin mijenjanja cijena na vlastitoj web stranici hotela

Izvor: Istrazivanje autorice

Shodno prije navedenom rezultati istraZivanja prikazuju da u vecini hotela u

uzorku (64,6 %) cijene na webu mijenja osoba.

Tablica 60. Naziv sustava za mijenjanje cijena na vlastitoj web stranici hotela

Naziv sustava Broj hotela %
Synxis (osoba putem Synxisa) 17 13,1
Ideas/PHOBS 5 3,8
My Fidelio 8 6,2
PHOBS 22 16,9
Valhalla 2 1,5
Bez odgovora 76 58,5
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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3.80%

Bez odgovora

58.50% My Fidelio

6.20%

Phobs
16.90%

Valhalla
1.50%

Grafikon 38. Naziv sustava za mijenjanje cijena na webu

Izvor: Istrazivanje autorice.

Ipak, 35,4 % hotela koristi sustav za mijenjanje cijena na vlastitom webu i iako
taj sustav nije hotelski PMS (5to bi bilo idealno), ve¢ dodatno programsko rjeSenje
koje kosta. Hoteli koji koriste sustav za mijenjanje cijena na webu najCeSce koriste
sustav PHOBS (16,9 %) i Synxis (13,1 %).

Samim time, 35,4 % hotela ima veci nivo sinkroniziranosti podataka iako to
nije u realnom vremenu jer treba barem pola sata da se podaci plasiraju do krajnjeg
odredista.

Tablica 61. Nacin promjene BAR cijena na GDS-u

Promjene BAR cijena na internetu-GDS Broj hotela %
osoba 112 86,2
sustav 18 13,8
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.
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sistem
13.80%

osoba
86.20%

Grafikon 39. Naéin promjene BAR cijena na GDS-u

Izvor: Istrazivanje autorice.

U 86,2, % hotela u uzorku BAR cijene na internetu, odnosno GDS-u mijenjaju
osobe.

Tablica 62. Naziv sustava za promjene BAR cijena na GDS-u

Naziv sustava Broj hotela %

PHOBS 18 13,8

Bez odgovora 112 86,2
Ukupno 130 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice.

Hoteli koji koriste sustav za mijenjanje BAR cijena na internetu koriste u tu
svrhu sustav PHOBS.

Rezultati istrazivanja o zadovoljstvu pojedinim RM softverima prikazuju da su
menadZeri odjela upravljanja prihodima koliko-toliko zadovoljni alatima koji postoje na

trzistu.

Tom navodu treba pridodati kako se tehnoloSka revolucija online plasiranja
cijena dogodila naglo i da se zaposlenici prodaje i odjela upravljanja prihodima

prilagodavaju trenutnim uvjetima bilo pra¢enjem i budZetiranjem preko excell tablica
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ili ako su sretniji RM softverima. Ipak, danasnji zahtjevi gostiju putem online kanala

prodaje i dalje su ogroman izazov.

Ovim rezultatima istrazivanja moze se zakljuciti da hotelijeri i dalje viSe vjeruju
vlastitim procjenama nego programskim rjeSenjima, odnosno da softveri koje koriste
ne nude sinkroniziranost popunjenosti kapaciteta sa ponudom soba na internetu u
realnom vremenu. Zbog toga, u raznim koracima rezervacija ili popunjenja kapaciteta
i dalje je osoba ta koja donosi i provodi odluke. Navedeni zakljuCak potkrepljuju
rezultati istrazivanja koji prikazuju kako se sistemi koriste u slijede¢im postocima kod
glavnih zadataka Revenue Managera:

1. Kod zatvaranja prodaje kod overbukinga 12% hotelijera koristi softver.

2. Prilikom mijenjanja cijena na OTA portalima 17% hotelijera koristi neki
sustav.

3. Prilikom mijenjanja cijena na vlastitoj web stranici hotela 35% hotelijera
koristi neki sustav.

4. Prilikom promjena cijena na GDS-u 13% hotelijera koristi neki sustav.
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6.5. USPOREDBA LANACA HRVATSKIH BRENDOVA U ODNOSU NA
LANCE STRANIH BRENDOVA T-TESTOM

Primjenom t-testa za nezavisne uzorke (independent samples t-test) utvrdit ¢e
se postoji li statistiCki znaCajna razlika izmedu aritmetiCkih sredina za postotak
popunjenosti po kanalima prodaje u 2014. godini i za postotak popunjenosti po
subsegmentima individualnog kanala u 2014. godini s obzirom na hotelske lance
hrvatskih brendova u odnosu na strane brendove prisutne u Hrvatsko;.

Tablica 63. Rezultati t-testa — razlike u aritmeti¢kim sredinama za udio popunjenosti po kanalu
prodaje

Strani Domaci

Varijabla lanci® lanci® T-test Sig.
Udio popunjenosti — individualni kanali — 2014. 37,83 39,50 -0,478 0,637
Udio popunjenosti — grupni kanali — 2014. 22,16 41,20 -12,541 0,000*
Udio popunjenosti — kongresi — 2014. 3,25 3,00 0,122 0,904
Udio popunjenosti — alotmani — 2014. 36,87 16,30 6,424 0,000*

Izvor: Istrazivanje autorice.
(Napomena: a — aritmeticka sredina tj. prosje¢na vrijednost; Sig. — pouzdanost testa; * - zna€ajnost razlike na
razini p = 0,01.)

Razvidno je kako domaci lanci imaju veéi prosjeCan udio popunjenosti u
pogledu individualnih kanala prodaje i grupnih kanala, dok je prosjeCan udio
popunjenosti kongresa i alotmana veci kod stranih lanaca. To uvelike govori i da su
strani hoteli smjeSteni u gradovima gdje ima veci postotak poslovnih gostiju.

Rezultati t-testa pokazuju da su uocCene razlike statistiCki znacajne kod dvije
varijable. To znaCi da domaci lanci imaju znacajnije veci prosje€an udio popunjenosti
grupnih kanala. Takoder, strani lanci imaju statistiCki znacajno veci prosje€an udio

popunjenosti alotmana.
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Za preostale su tvrdnje uoCene razlike slu€ajne, tj. nisu statistiCki znacajne (p

> 0,05). Moguce je zakljuciti da se prosjeCan udio popunjenosti individualnih kanala i

kongresa kod stranih lanaca ne razlikuju zna€ajno od prosjecnog udjela popunjenosti

domadih lanaca.

U nastavku slijede tablice (od 64 do 66) iz kojih su dobiveni gore navedeni

rezultati.

Tablica 64. Rezultati t-testa — razlike u aritmetiCkim sredinama za udio popunjenosti po kanalu
prodaje, grupna statistika

Udio popunjenosti
— individualnikanali

- 2014.

Udio popunjenosti

— grupni kanali —
2014.

Udio popunjenosti
— kongresi — 2014.

Udio popunjenosti
— alotmani — 2014.

vlasnistvo
hotelskog lanca

strani
domadi
strani
domadi
strani
domadi
strani

domacdi

Izvor: Istrazivanje autorice.

99
20
99
20
91
20
99
20

Aritmeticka

sredina
37,83

39,50
22,16
41,20
3,25
3,00
36,87
16,30

Standardna

devijacija

9,426
15,053
5,413
9,220
2,014
9,234
13,065
13,035

Aritmeticka sredina

0,947
3,366
0,544
2,062
0,211
2,065
1,313
2,915

Tablica 65. Rezultati t-testa — razlike u aritmeti¢kim sredinama za udio popunjenosti po kanalu
prodaje, individualna statistika

3 - Udio
popunjenos
ti—
individualni
kanali-2014.

3 - Udio
popunjenos
ti-grupni
kanali—
2014.

3 - Udio
popunjenos
ti-kongresi-

2014.

3 - Udio
popunjenos
ti-alotmani-

2014.

t-test za nezavisne uzorke (Independent Samples Test)

20,756

2,661

22,095

1,986

Sig. t
,000 -,647
-,478
,106 12,54
1
8,929
,000 ,240
122
,161 6,424
6,434

Izvor: Istrazivanje autorice.

df

17

22,103

117

21,718
109

19,399

117

27,278

Sig.
(2-
tailed)

,519

,637

,000

,000
811

,904

,000

,000

Aritmeti

cka
sredina

-1,672

-1,672

-19,038

-19,038
,253

,253

20,569

20,569

Std.
gresk
a
2,585

3,497

1,518

2,132
1,054

2,076

3,202

3,197

95% vjerojatnost

doniji

-6,792

-8,921

-22,045

23,464

-1,836

-4,085

14,228

14,013

gorniji

3,449

5,578

-16,032

-14,613
2,342

4,591

26,910

27,125
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Tablica 66. Rezultati t-testa — razlike u aritmetickim sredinama za udio popunjenosti po
subsegmentima individualnog kanala

Varijabla Strani lanci® Domaéi lanci® T-test Sig.

Udio popunjenosti — subsegmenti .

— OTA — 2014, 42,92 30,00 3,050 0,006

Udio popunjenosti — subegmenti 19.02 16.63 2661 0.009*

— WEB — 2014. ’ ’ ’ ’

Udio popunjenosti — subsegmenti 31,71 49,13 3.460 0,003*

— DIREKTNA PRODAJA — 2014.

Izvor: Istrazivanje autorice.

(Napomena: ? — aritmeticka sredina tj. prosjeéna vrijednost; Sig. — pouzdanost testa; * - znadajnost razlike na

razini p = 0,01.)

Prema rezultatima u tablici 66, strani lanci imaju veci prosjeCan udio

popunjenosti po OTA i web kanalima prodaje, dok domaci lanci imaju veci prosjean

udio popunjenosti u pogledu direktne prodaje.

Slijede tablice iz kojih su dobiveni podaci za gornju tablicu:

Tablica 67. Rezultati t-testa — razlike u aritmetickim sredinama za udio popunjenosti po
subsegmentima individualnog kanala, grupna statistika

vlasnistvo
hotelskog
lanca
Udio popunjenosti —
subsegmenti — OTA — strani
2014. domaci
Udio popunjenosti —
subsegmenti —- WEB — strani
2014. domacdi
Udio popunjenosti —
subsegmenti — strani
DIREKTNA PRODAJA domaci
- 2014.

Izvor: Istrazivanje autorice.

Grupna statistika

99
20

59
16

99
16

Aritmeticka

sredina

42,92
30,00

19,02
16,63

31,71
49,13

Standardna Aritmeticka
devijacija sredina
7,706 0,774
18,627 4,165
7,228 0,726
2,125 0,531
8,066 0,811
19,876 4,969

208



Tablica 68. Rezultati t-testa — razlike u aritmetickim sredinama za udio popunjenosti po
subsegmentima individualnog kanala, individualna statistika

t-test za Aritmeticka sredina

Aritmeticka 95% vjerojatnost
F Sig. t df Sig. St greska
sredina donji gornji
Udio
popunjenosti 78,666 ,000 5,117 117 ,000 12,919 2,525 7,919 17,920
subsegmenti
—OTA-2014. 3,050 20,332 ,006 12,919 4,236 4,091 21,747
Udio
popunjenosti 15,499 ,000 1,312 113 ,192 2,395 1,826 -1,222 6,012
subsegmenti
-WEB- 2,661 80,463 ,009 2,395 ,900 ,604 4,186
2014.
Udio
j ti - _ - -
pOPUﬂiEHOSI 79,249 ,000 6,195 113 ,000 17,418 2,811 22,988 11,848
subsegmenti
—DIREKTNA - -
PRODAJA— 3.460 15,807 ,003 -17,418 5,035 28102 -6,734

2014.
Izvor: Istrazivanje autorice.

Usporedbom udjela popunjenosti izmedu stranih i domacih hotelskih lanaca
kao Sto se iz prethodno prezentiranih podataka moze vidjeti rezultati t-testa pokazuju
da su uocCene razlike statistiCcki znaCajne za sve promatrane tvrdnje unutar
subsegmenta individualnog kanala. Prema tome, strani lanci imaju znacCajnije veci

prosjecan udio popunjenosti po OTA i WEB kanalima prodaje.

Ujedno, domaci lanci imaju statisticki znacajnije vecCi prosjeCan postotak
direktne prodaje. Ovaj podatak samo dokazuje da strani lanci imaju sinkroniziranija
programska rjeSenja i da domaci hotelski lanci ipak djelomi¢no kasne za standardima
stranih brendiranih hotela.
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6.6. MODEL SINKRONIZACIJE ONLINE PLASMANA CIJENA |
REZERVACIJSKIH PROCESA U REALNOM VREMENU

Posebni znanstveni doprinos ove disertacije sastoji se u Cinjenici, $to se u
ovom, zadnjem poglavlju predstavlja poslovni model sinkronizacije informacijskih
sustava hotela sa GDS-ovima i OTA partnerima na temelju kojeg bi se u skoroj
buducnosti trebao odvijati proces sinkronizacije rezervacijskih procesa i to ne u

jednom smjeru, ve¢ obostrano.

Na taj se nacCin prilikom to¢no plasirane cijene stvara mogucénost izravne
rezervacije i to ne samo na vlastitoj web stranici hotela, GDS-u ili OTA preko kojeg
gost rezervira, nego izravno u hotelskom softveru (PMS-u), pri ¢emu bi istim

automatizmom poslao potvrdu rezervacije gostu.

Sam proces plasmana cijena predstavljen je u petom poglavlju kao vrlo

zahtjevan i slozen poslovni ciklus.

Za model se moze recCi da je “pojednostavnjeni prikaz realnoga sustava
napravljen zato da bi posluzio boljem razumijevanju i/ili daljnjem proucavanju tog

sustava i eksperimentiranju s njim. (Bozikov 2007).

Bosilj-Vuksi¢ i Bach (2009) navode da je “model priblizni prikaz sustava ili
procesa koji sluzi za razumijevanje sustava, te njegovo mijenjanje ili upravljanje
njime”. Isto tako naglasavaju kako modeli trebaju biti Sto jednostavniji ali sa dovoljno
nuznih elemenata stvarnog sustava kako bi bili korisni za svrhu za koju su

napravljeni.

Model sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskih procesa u
realnom vremenu Kkoji se predlaze na slici 26 sastojao bi se od 5 modula koji bi
dvosmjernom vezom, odnosno komunikacijom od hotela do gosta i obrnuto
omogucio jednostavan protok s jedne strane Availability Rates Inventory — ARI veze,

a s druge strane rezervacije gosta.

210



ﬂ ~N
@ Gosti /Turisti (MB ah

| L | L | L |

3 Central Reservation Office Central M R ive Booking Engine Globalni Distribucijski
~ Sustavi
2 :: Rezervacijski centri, :OTA :: Web stranica hotela
Q :: Osoblje hotela :: Turoperatori :: Galileo

:: Meta pretraZivaci :: Sabre

:: Amadeus
)
Availibility Rates Inventory Reservations - Rezervacije

:: Rate Mapping — kreiranje cijena

: Availibility
i Property Details — detalji o objektu, sobama
:: Inventory — opis i podjela soba

: RM (Ravenue Management) — konfiguracija cijena (rate configuration)

Property Management System

Ll cP
Revenue Management

(Upravljanje cijenama)

Centralna Prodaja

O R  EHE ERHE

H1 H2 H”n”
Hotel 1 Hotel 2 Hotel n

Slika 26. Model sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskog procesa u realnom vremenu

Izvor: Autorica.
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6.6.1. MODUL 1. — HOTELI (M1)

Prvi modul predstavljaju hoteli unutar lanca kojima upravljaju stru¢ne sluzbe
sa svim svojim osobljem, osim odjela recepcije. Osoblje u hotelima ne prima
rezervacije i ne komunicira s gostima prije dolaska gosta u hotel. Unutar ovog
modela hoteli ne sudjeluju u kreiranju standarda prodaje i definiranja cjenovne
politike. Hoteli su odgovorni isklju€ivo za boravak i zadovoljstvo gosta u objektu.

Odgovornosti ovog modula su:
* Organizacija rada u hotelu.
* Postavljanje hotelskih standarda i operativnih procedura rada.

* Sve potrebne funkcije za kvalitetan rad svih odjela hotela s
naglaskom na hotelske recepcije koje sluze prvenstveno kao
podrSska prodaji u ovom modulu. Recepcije su odgovorne za
standardne zadatke od primanja gosta, brige o boravku gosta,

izdavanja racuna do naplate usluga.

6.6.2. MODUL 2. — ODJEL UPRAVLJANJA PRIHODIMA | CENTRALNA
PRODAJA(M2)

Modul 2 je srce modela sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskih
procesa u realnom vremenu jer predstavlja mjesto odakle sve ideje, odluke i nalozi
kreCu. Kroz poglavlja ove doktorske disertacije detaljno je opisan proces od ideje,
targetiranja, brendiranja do kreiranja cjenovne politike.

Shodno navedenom zadaci ovog modula su:
* kreiranje prodajnih strategija
* targetiranje
* brendiranje

* upravljanje odnosima s kupcima (Customer Relationship
Management —CRM)

212



* politika plasmana cijena u kontekstu online prodaje hotela
* menadZzment upravljanja prihodima (Revenue Management — RM)

* pracenje kljuénih pokazatelia uspjeSnosti (Key Performance
Indicators — KPI)

* benchmarking
* budZetiranje prihoda hotela
* organizacija rezervacijskih procesa

* sinkronizacija informacijskih sustava hotela s rezervacijskim

portalima.

6.6.3. MODUL 3. - PROPERTY MANAGEMENT SYSTEM — PMS S INTEGRIRANIM
PODMODULOM KONFIGURACIJE CIJENA (M3)

Modul 3 predstavlja modul upravljanja smjestajnim jedinicama (PMS), a
ukljuCuje upravljanje svim hotelskim smjeStajnim kapacitetima i omogucuje viSe

konfiguracija kroz viSe od jednog hotela.
Parametri koje Property Management System — PMS mora imati su:
* Rate Mapping — kreiranje cijena, odnosno upravljanje cijenama i cjenicima
kroz sezone i dinamicku politiku postavljanja cijena.
* Auvailibility — zauzetost kapaciteta.
* Property Details — detalji o objektu, sobama.
* Inventory — opis i podjela tipova smjestajnih jedinica i njihove znacajke.

* RM (Revenue Management) — upravljanje rezeravacijama, kontrola troSkova,

pracenje financijskih i fizickih pokazatelja, otvaranje i zatvaranje prodaje.

* Konfiguracija cijena (Rate Configuration).
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6.6.4. MODUL 4. — ONLINE KANALI PRODAJE (M4)

U ovaj modul spadaju svi ve¢ navedeni kanali online prodaje:

1. CRO - Central Reservation Office (centralni rezervacijski uredi)

Rezervacijski centri

Zasto su rezervacijski centri stavljeni pod online? Upravo zato, jer, kako je

ranije objasnjeno i rezervacije koje pristignu putem direktnih kanala prodaje budu

unesene putem online sustava jer su i cijene kreirane online.

Osoblje recepcije hotela

Zasto je osoblje recepcije hotela smjeSteno pod online kanal prodaje? Upravo
zato, jer i osoblje na recepcijama da bi provjerilo trenutno aktualnu cijenu Koristi

online softver.

2. CM - Channel Manager

« OTA
* turoperatori

* meta pretrazivaci.

3. Responsive Buking Engine

Web stranica hotela.

4. Globalni Distribucijski Sustavi

Galileo
Sabre

Amadeus
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6.6.5. MODUL 5. — KRAJNJI KORISNICI — GOSTI (M5)

Modul 5 predstavlja krajnje korisnike, a to su gosti. Gosti koji su povedeni
tehnologijom promijenili nacin funkcioniranja i rezerviranja, te koji u tek rijetkim

slu€ajevima ne rezerviraju svoj boravak putem jednog od online kanala prodaje.

6.6.6. DVOSMJERNA KOMUNIKACIJA IZMEDBU MODULA

Uz navedene module, kljuCna je veza izmedu njih koja treba predstavljati

dvosmjernu komunikaciju.

Modul 1 — Hoteli imaju dvosmjernu komunikaciju s modulom 2 — Odjel
upravljanja prihodima i centralna prodaja kroz komunikaciju zaposlenih u

tim modulima.

Modul 2 - kroz ve¢ navedene zadatke u opisu modula unosi sve potrebne
parametre u modul 3 — PMS

Modul 3 — PMS u jednom smjeru Salje vezu ARI (Availibility Rates
Inventory) modulu 4 — Online kanali prodaje, dok ujedno nazad prima R
(rezervacije). Svi parametri modula 4 medusobno su sinkronizirani putem
ARl i R, tako da je u odredenom trenutku svima u isto vrijeme ponuden
aktualan broj slobodnih soba i cijena u realnom vremenu koje modul 5 —

gosti u bilo kojem trenutku mogu online rezervirati.

Ovako kreiran model unutar PMS-a bi imao integriran cjenovno -
konfiguracijski dio koji bi omogu¢avao konfiguraciju i oblikovanje cijena, odnosno
kreiranje kompletne cjenovne politike vezane na popunjenost kapaciteta, odnosno

zauzece po sobi i danu.
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U realnom vremenu sobe bi bile plasirane ili deplasirane ovisno o popunjenosti
gdje bi sustav sam, prema postavljenim razinama, plasirao cijene online kanalima

prodaje.

PreskoCili bi se koraci osvjezavanja podataka koji znaju trajati i po 15-30
minuta dok se rezervacija sa OTA spusti u PMS, a pogotovo vremenski period koji je
potreban da odgovorna osoba primijeti popunjenost na neki dan, odlu€i povisiti ili
spustiti cijenu, poslati novu cijenu online kanalima prodaje i tek je tada cijena vidljiva

gostu.

Imati softver gdje je sve na jednom mjestu omogucilo bi ogromnu ustedu

vremena, samim time i manje potrebnih zaposlenika, a time, naravno i velike ustede.
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7. ZAKLJUCAK

Hotelska industrija dozivljava veliki pritisak — s jedne strane zbog sve
zahtjevnijih gostiju, a s druge strane zbog konkurencije koja je sve veca zahvaljujuci
rastu turizma kao gospodarske grane u Hrvatskoj. Odrzavanje vitalnoga poslovanja
jednoga hotela danas se zasniva na unaprjedenju informacijsko-komunikacijske
tehnologije gdje usluge moraju biti prilagodene svakom korisniku ponaosob.
Sposobnost stvaranja takve okoline u hotelu odredena je poznavanjem i primjenom
informatickih i komunikacijskih tehnologija kojima se moze obogatiti dozivljaj
korisnika kao nikada prije.

Na taj naCin ostvaruje se osnovni cilj hotelskoga poslovanja — povecanje
popunjenosti, priviacenje ciljanih gostiju, stvaranje skupine stalnih gostiju i novih

izvora prihoda te, uza sve to, smanjenje operativnih troskova.

Primjena informacijsko-komunikacijske tehnologije u hotelskom poslovanju iz
temelja je promijenila suvremeno hotelsko poslovanje. Utjecajem interneta
nekadasnji koncept prodaje i marketinga, organizacije poslovanja kao i rezervacijski
procesi kompletno su postali ovisni o online gostima koji preuzimaju rezervacije

nekadasnjih turistiCkih agencija.

Kanali distribucije sada se svode na online i offline kanale prodaje. Danas se
sve dogada sada, u ovom trenutku, te je sinkronizacija rezervacijskih procesa kroz
menadzment upravljanja cijenama i prihodima uporabom informacijsko-
komunikacijske tehnologije postao najveci izazov hotelijera jer upravljanje cjenovnom
politikom i plasiranje cijena u realnom vremenu omogucuje efikasnije upravljanje

poslovnim rezultatom.

Zelje, potrebe i zahtjevi gostiju sada bivaju postavljeni u trenutku rezervacije
soba, te je zato ICT sa svojom brzinom neophodan za efikasno upraviljanje

plasiranim proizvodom kao i specijalnim zahtjevima.

Jedan od cilieva doktorske disertacije bio je dokazati hotelijerima kao
struCnjacima, ali i znanstvenoj javnosti koliko je nuzno stalno pratiti zahtjeve trziSta te
pomoc¢u njih ocijeniti koja se ulaganja moraju izvrSiti da bi se odrzala sama

konkurentnost na trzistu, a po mogucnosti i poboljSala.
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U skladu sa suvremenim svjetskim trendovima i stalnim rastom online prodaje
jedan od ciljeva rada bilo je i dokazati kako je investicijsko ulaganje u online
poslovanje jedna od vaznijih formula za uspjesno poslovanje hotela, kako u Hrvatskoj
(bilo na Jadranu ili u kontinentalnoj Hrvatskoj) tako i u svijetu.

Kao krunu ove doktorske disertacije autorica je ponudila poslovni model koji u
realnom vremenu omogucava sinkronizirano odvijanje procesa plasmana cijena s

rezervacijskim procesima.

Sinkronizacija procesa plasmana cijena s rezervacijskim procesom ovisi 0
velikom broju stohastickih dinamickih varijabli koje treba uzeti u obzir i uskladiti u
realnom vremenu Sto uz koriStenje postojecih programskih rieSenja u zemlji i svijetu

joS nije izvedivo.

Takoder, znanstveni doprinos se ogleda i u sveobuhvatnom istrazivanju s
aspekta moderniziranosti prodajnih strategija i informacijsko-komunikacijske
tehnologije koje je autorica provela, a u kojem je sudjelovalo 130 hotela u Hrvatskoj,
a Ciji rezultati prikazuju stvarno stanje ICT razvijenosti hotelske industrije.

U uvjetima eksponencijalnog rasta online prodaje u ukupnoj hotelskoj prodaji
ulaganje u informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i koristenje suvremenih online
kanala prodaje nuzni su ne samo za uspjeSnije poslovanje vec i za opstanak hotela

na trzistu.

Na taj nacin, ovim se radom zZeli ukazati na vaznost primjene i modernizacije

najnovijin programskih rjeSenja u hotelijerstvu.

Ipak, temeljni cilj ovog istrazivanja bilo je dokazati i/ili odbaciti hipoteze, koje
su kroz rad u treCem i Sestom poglavlju dokazane kako slijedi:

HO: Ulaganje u informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i koriStenje suvremenih

online kanala prodaje nuzni su za uspjesnije poslovanje hotela.
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Prema empirijskom istrazivanju koje je autorica provela na uzorku od 130
hotela u hrvatskoj udio popunjenosti OTA iznosi 45,96 %. U razdoblju od 2012. do
2014. godine se prosje€an udio popunjenosti po ovom segmentu povecéava s 30,52
% na 40,75 %. Udio popunjenosti web-segmenta iznosi 11,35 %.

Od 2012. do 2014. godine se prosjeCan udio popunjenosti po ovom segmentu
smanjio s 21,69 % na 18,69 %. Direktna prodaja ima udio popunjenosti 39,35 %.
Od 2012. do 2014. godine se prosjecan udio popunjenosti u ovom segmentu prodaje
smanjio s 40,41 % na 34,13%.

ProsjeCan udio popunjenosti segmenta kuponi iznosi 2,64 %. Ujedno je vidljiv
porast udjela ovog segmenta od 1,13 % (u 2012. godini) na 1,28 % (u 2014.
godini). Iz navedenih rezultata istrazivanja po subsegmentima individualnog kanala
ponovno se zakljuc¢uje da OTA preuzima veliki udio bukinga najveceg kanala
prodaje gdje rezervacije realizirane putem vlastite web-stranice hotela kao i one

ostvarene putem rezervacijskog centra, znaci mailom ili telefonom biljeze pad.

Rezultati i podaci dobiveni empirijskim istrazivanjem potvrduju smjernice koje

proizlaze iz postavljene HO hipoteze.

Sljedec¢a hipoteza dokazana je rezultatima istrazivanja koji su pokazali da
vecina hotela koristi dodatne softvere kako bi maksimalno povezali plasiranje cijena u

realnom vremenu.

H1: Suvremena programska poslovna rjeSenja online plasmana cijena i rezervacijski

procesi ne pruzaju mogucnost automatske sinkroniziranosti.

Iz prikupljenih podataka proizlazi da vise od 90 % hotela u uzorku koristi
Channel Management softver. Postotak koriStenja CM-a potvrduje vaznost
sinkronizacije sa OTA, te ujedno dokazuje da sinkronizacija u realnom vremenu bez

dodatnih softvera i dalje nije ponudena na trzistu.
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Koristeni sustavi ili kombinacije sustava koje hoteli koriste da bi Sto
bolje povezali ARl i s druge strane ulaz rezervacija kroz dvosmjernu

komunikaciju ne omogucuju automatsku sinkroniziranost.

H3: Primjenom novoga poslovhog modela smanjuju se troSkovi rezervacijskih
poslovnih procesa kroz smanjenje potrebe za zaposlenicima do koje dolazi zbog

automatizacije poslovnih procesa.

Prema analiziranim podacima u prodaji i marketingu radi u prosjeku 47
zaposlenika, pri cemu taj broj varira od hotela do hotela u rasponu od 5 osoba do 95
osoba. U direktnoj prodaji u prosjeku radi 19 osoba. Takoder, vidljiva je promjena
broja zaposlenih u tom segmentu tijekom promatranog razdoblja od 2012. do 2014.
godine. Naime, u hotelima s najvecim brojem zaposlenih u direktnoj prodaji uo€ava
se smanjenje s 48 na 46 zaposlenih.

Sto se tiGe zaposlenih u online segmentu prodaje, moze se zakljugiti kako u
prosjeku u tom segmentu radi 6 osoba, pri Cemu je takoder vidljivo smanjenje broja
zaposlenih u hotelima s najve¢im brojem zaposlenih u online prodaji i to s 15
zaposlenih u 2012. godini na 10 zaposlenih u 2014. godini.

Osim toga, postoje hoteli koji u ovom segmentu prodaje nemaju zaposlene
osobe. S obzirom na provedenu analizu moze se zakljuCiti da dobiveni rezultati
potvrduju hipotezu H3 da se rastom online prodaje i sinkroniziranosti sustava
na trziStu smanjuju troskovi rezervacijskih poslovnih procesa kroz smanjenje
potrebe za zaposlenicima do koje dolazi zbog automatizacije poslovnih
procesa.

Sa svim unaprijed potvrdenim hipotezama, a na temelju empirijskog
istraZzivanja moze se potvrditi i posljednju hipotezu jer novim modelom
sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskog procesa u realnom
vremenu nema viSe posrednih softvera koje hotelijeri trenutno koriste, ve¢ je u
isto vrijeme sinkroniziran ARI sa cijenama koje se u realnom vremenu unose u
PMS i Salju OTA partnerima.
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H2: Kreiranjem novoga poslovnog modela, koji u realnom vremenu omogucava
sinkronizirano odvijanje online plasmana cijena uz uvjet cjenovne jednakosti

rezervacijskih procesa, izravno se smanjuje vremenski period rezervacijskih procesa.

Nakon potvrdivanja postavljenih hipoteza vazno je napomenuti i ostale

znanstvene doprinose na kojima se nedvojbeno temelji ovaj rad:

1. Istrazivanje koje je autorica provela, a koje ukljuCuje najvece lance u
Hrvatskoj i to kroz 130 hotela jasno prikazuje stanje informacijsko-komunikacijske
opremljenosti hotela. Hotelijeri u odgovorima u provedenom istraZivanju navode
imena softvera koje koriste za rad i na koji se nacin prilagodavaju rjeSavanju goruceg
problema sinkroniziranosti $to za ovaj znanstveni rad predstavlja znanstveni doprinos
jer moze pomoci hotelskoj praksi, pogotovo malim hotelima koji nisu dio velikih
lanaca u ideji kako usmijeriti svoje prodajne ideje te u kojem smjeru planirati

investicije i poslovne planove.

2. lz rezultata istrazivanja takoder je vidljivo da strani lanci imaju veci
prosjeCan udio popunjenosti po OTA i web-kanalima prodaje, dok domaci lanci imaju
veci prosjeCan udio popunjenosti u pogledu direktne prodaje. Vazno je napomenuti
da je sinkroniziranost rezervacijskih procesa i dalje na strani stranih hotelskih lanaca
te da nasi hotelijeri imaju jo$S Sto za nauciti. Znanstveni doprinos ocituje se upravo u
tom dijelu buduci da rezultati t-testa pokazuju da su uoCene razlike statistiCki
znacCajne za sve promatrane tvrdnje unutar subsegmenta individualnog kanala jer
strani lanci imaju znacajnije veci prosjeCan udio popunjenosti po OTA i WEB
kanalima prodaje. Upravo to moze biti poticaj hrvatskim hotelijerima da kontinuirano
nadograduju svoj sustav upravljanja strategijama prodaje i Revenue Managementa
kako bi i hrvatski turizam i hotelijerstvo bili jo§ konkurentniji na svjetskoj sceni.

3. U doktorskoj disertaciji prikazana je i usporedba dva najkoriStenija PMS-a u
Hrvatskoj Sto moze pomocCi hotelskoj praksi u donoSenju odluke prilikom nabavke

novog softvera kako bi postigli viSu razinu poslovne ucinkovitosti.
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4. U istrazivanju su prikazane i prosjeCne ocjene stupnja zadovoljstva
hotelijera pojedinim sustavom tj. RM alatom S$to je neosporno mijerljiv znanstveni
doprinos buduéi da omoguéava malim hotelima da podignu razinu svoje
konkurentnosti na sve zahtjevnijem emitivnom turistiCkom trziStu kroz vec isprobane

alate i dokazano zadovoljstvo ili nezadovoljstvo hotelskih lanaca istima.

5. Samim istrazivanjem ove tematike znanstveni doprinos se ocCituje u
znanstvenoj obradi literature kao i pojmovnog definiranja suvremenoga hotelijerskog
jezika koji ujedno ukazuje i na trendove u hotelskom poslovanju.

6. Sekundarnim istrazivanjem objasSnjene su i specificnosti OTA kanala s
naglaskom na vaznost poznavanja njihovih prodajnih trikova koji su prikazani u ovom
znanstvenom djelu kao smjernice hotelijerima da uoCe bitne postavke prodajnih i
marketinSkih spoznaja te da uvedu joS suvremeniju informacijsko-komunikacijsku
infrastrukturu u svoje objekte kao preduvjet ka podizanje konkurentnosti svojih
objekata kao i hrvatskog hotelijerstva u cijelosti.

7. Ponudeni model sinkronizacije online plasmana cijena i rezervacijskih
procesa u realnom vremenu temelji se na teorijskim idejama kroz komponente
informacijsko-komunikacijske tehnologije koje autorica predlaze, a koji formiraju novi

sustav.

Najveci znanstveni doprinos ogleda se upravo u tom modelu koji je ujedno i
preporuka za daljnja znanstvena istrazivanja i nadogradnju tog modela koji daje
vazne implikacije za teoriju i praksu, te otvara nove mogucnosti istrazivanja i/ili

nadogradnju postojece ideje autorice u predmetnom podrucju ovoga rada.

lako je istrazivanje provedeno detaljno, ograni€enja provedenog istrazivanja
mogu se ocitovati u Cinjenici da je istrazivanje provedeno na hotelskim lancima u
Hrvatskoj te zbog toga istrazivanje ima prostorno ograni¢enje bududi da je provedeno
iskljuCivo na primjeru jedne drzave, odnosno nema usporedbe s ostalim, sliCnim ili

razliCitim destinacijama u svijetu.
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Nadalje, istrazivanjem koje je provedeno obuhvaceni su samo hotelski lanci te
se dobiveni rezultati ne odnose na kompletno hrvatsko hotelijerstvo ve¢ samo na
najbolju praksu u hotelijerstvu Hrvatske jer se rezultati temelje na karakteristicnoj ICT
opremljenosti hotelskih lanaca u Hrvatskoj.

Isto tako, istrazivanje je provedeno primjenom metode ispitivanja temeljem
strukturiranoga anketnog upitnika te su rezultati istraZivanja pouzdani u onoj mjeri u

kolikoj mjeri su pouzdane same informacije prikupljene tom metodom.

Svejedno, drzi se da prethodno navedena ograni€enja nemaju veci znacaj,
dapacCe, navedena ograniCenja mogu predstavljati smjernice i izazove za buduca

znanstvena istrazivanja.

Temeljna svrha ovoga rada bila je rasvjetljavanje pojma, definicije i
organizacije hotelske prodaje u sinergiji s odjelom Revenue Managementa, te uloge
plasiranja cijena uporabom ICT-a, kao i davanje vaznosti gorucem problemu

hotelijera u vidu sinkroniziranosti kapaciteta objekata u realnom vremenu.
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Anketni upitnik

Postovani,

U sklopu poslijediplomskog sveuciliSnog doktorskog studija "Poslovna ekonomija u turizmu i
ugostiteljstvu" na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji pripremam doktorski
rad na temu "SINKRONIZACIJA HOTELSKIH REZERVACIJSKIH PROCESA KROZ MENADZMENT
UPRAVLJANJA CIJENAMA | PRIHODIMA UPORABOM INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE
TEHNOLOGIJE" kod mentora prof. dr. sc. Vlade Gali¢i¢a, ¢emu prethodi anketa u privitku.

Anketa je podijeljena na viSe dijelova, te ukoliko se neka pitanja ne odnose na istu osobu lijepo molim
da proslijedite osobi zaduzenoj za taj dio. Potrebno vrijeme za popunjavanje upitnika je izmedu 20 - 40
minuta, ovisno o dostupnosti trazenih podataka u samoj organizaciji. Na ispunjavanje ankete ¢e biti
pozvani svi veéi lanci, a najmanje 150 hotela u Hrvatskoj, a VaSe odgovore ¢u statisticki obraditi na
nacin da pojedinacne vrijednosti, omjeri, udjeli i ostali podaci iz pojedina¢nih anketa nece biti
neposredno vidljivi, ve¢ ¢ée doprinijeti ukupnoj slici stanja hotelskog Revenue Managementa i odjela
direktne prodaje u Hrvatsko;j.

Sve informacije koje ¢ete mi ovim putem dati na raspolaganje se obvezujem koristiti isklju€ivo za svrhu
istrazivanja i uz njega povezanih znanstveno-istrazivackih i stru¢nih radova.

Vase popunjene ankete ljubazno Vas molim da $to prije poSaljete natrag na ovaj mail. Unaprijed
zahvaljujem na Vasem trudu, vremenu i pomoéi. Stojim na raspolaganju za sve dodatne informacije, te
Vas najljepSe pozdravljam!

S postovanjem,

Maja Simunié
Voditelj korporativne prodaje

Corporate Sales Manager

Liburnia Riviera Hotels
Marsala Tita 198

HR - 51410 Opatija
M + 385 (0)91 2743863

T + 385 (0)51 710-323

F + 385 (0)51 710-409

E maja.simunic@remisens.com
WWWw.remisens.com
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1. OPCI PODACI | KARAKTERISTIKE HOTELSKOG LANCA

1.1. Ime tvrtke |:|
1.2. Ime lanca |:|

1.3. Broj hotela u lancu

1.3.1. 5%

1.3.2. 4%

1.4. Ukupan broj soba u lancu

1.4.1. 5%

1.4.2. 4%

1.43. 3%*

1.4.4. 2%

1.5. Ukupan broj zaposlenih u lancu |:|

2. SEKTOR PRODAIJE | MARKETINGA

2.1. Dalije prodaja centralizirana

2.2. Broj zaposlenih u prodaji i marketingu

NE - pA- |

2.3. Broj zaposlenih u odjelu direktne prodaje
2.3.1. 2012.g
2.3.2. 2013.g
2.3.3. 2014.g

2.4. Broj zaposlenih u online segmentu prodaje
2.4.1. 2012.g
2.4.2. 2013.g
2.4.3. 2014.g
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3. KANALI PRODAIJE

3.1. Udio popunjenosti po kanalu prodaje u postotku

3.1.1. Individualni kanal
3.1.1.1. 2012.g
3.1.1.2. 2013.g

3.1.2. Grupni kanal
3.1.2.1. 2012.g
3.1.2.2. 2013.g
3.1.2.3. 2014.g

3.1.3. Kongresi
3.1.3.1. 2012.g
3.1.3.2. 2013.g
3.1.3.3. 2014.g

3.1.4. Alotman
3.1.4.1. 2012.g
3.1.4.2. 2013.g
3.1.4.3. 2014.g

3.2. Udio popunjenosti po subsegmentima individualnog kanala

3.2.12. OTA
3.2.1.1. 2012.g
3.2.1.2. 2013.g

3.2.2. WEB
3.2.2.1. 2012.g
3.2.2.2. 2013.g
3.2.2.3. 2014.g

DIREKTNA PRODAIJA (tel., fax., mail)
3.2.3.1. 2012.g
3.2.3.2. 2013.g
3.2.3.3. 2014.g

3.2.4. KUPONI
3.2.4.1. 2012.g
3.2.4.2. 2013.g
3.2.4.3. 2014.g
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Maja Simuni¢
DOKTORSKA DISERTACIJA
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4. REVENUE MANAGEMENT (ODJEL UPRAVLIANJA PRIHODIMA)

4.1. Broj zaposlenih u odjelu upravljanja prihodima

4.1.1. 2012.g

5. RM - ALATI

5.1. Koji hotelski menadZment software (PMS)
koristite?

5.1.1. Ocijenite zadovoljstvo sustavom ocjenom od 1do 5

5.2. Posjedujete li vlastitu web-stranicu sa
rezervacijskim sustavom?

5.2.1. Ocijenite zadovoljstvo stranicom/sustavom
ocjenom od 1do 5

5.3. Da li imate centralni rezervacijski sustav?

5.3.1. Ocijenite zadovoljstvo sustavom ocjenom od 1do 5

5.4. Da li posjedujete mobilnu verziju buking
rezervacijskog sustava?

5.4.1. Ocijenite zadovoljstvo sustavom ocjenom od 1do 5

5.5. Koristite li Channel management software?

5.5.1. Ocijenite zadovoljstvo softwareom ocjenom od 1do 5

5.6. Koristite li Business Intelligence software?

5.5.1. Ocijenite zadovoljstvo softwareom ocjenom od 1do 5

5.7. Radite li statusiranje BAR cijena?

5.8. Da li koristite odredeni RM sustav?

5.8.1. Ocijenite zadovoljstvo sustavom ocjenom od 1do 5

1]

Izaberite od 1 do 5

NE-| |
Izaberite od 1 do 5

NE-| |

Izaberite od 1 do 5

NE-| |

Izaberite od 1 do 5

NE-| |

Izaberite od 1 do 5

NE-| |

Izaberite od 1 do 5

NE-| |

NE-| |

Izaberite od 1 do 5

DA - |:| ito
RANG cijena

|| DYNAMIC PRICING
Zasto/komentar:| |

DA - |:| ito
| iDEas
|| coGNos
|:| Ostalo ...koji |:|
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5.9. Koristite li koji Yield software NE - DA - |:| Koji: |:|

5.9.1.0cijenite zadovoljstvo softwareom ocjenom od 1do 5

5.10. Koristite li SYNXIS? NE - DA -
5.11. Ako DA, koje programe koristite?

5111 BUKING ENGINE NE-| |
5112 VOICE NE-| |

5113 CHANNEL CONECT DIRECT NE-| |

5.11. 4. CHANNEL CONECT EXPRESS NE-D

=}
>

=}
>

EEEE

=}
>

5.11.1.0cijenite zadovoljstvo softwareom ocjenom od 1 do 5 lzaberite od 1 do 5

5.12. Prilikom popunjenja kapaciteta CESCE SE...
ERERMVNE | | - ZATVARA PRODAJA
SRPRMNC | | - DIZU CUENE (RACK)  zasto:| |

5.13. Da li primjenjujete istu metodu za
POZICIONIRANJE i BUDZETIRANJE cijena za sve hotele u

lancu? NE - |:| DA - |:| Za koje hotele i zasto: |:|

5.14. Ukoliko imate Sto za dodati kako biste
upotpunili istrazivanje UNESITE KOMENTAR. Komentar: |:|

6. REZERVACIJE SOBA PUTEM ONLINE KANALA

6.1. Na koji nacin ulaze rezervacije u PMS sa vlastitog WEB-a?
6.1.1. Osoba

6.1.2. Sustav Koji ?|:|

6.2. Potvrdu o rezervaciji gostu s vlastitog WEB-a Salje?
6.2.1. Osoba

6.2.2. Sustav Koji ?|:|

6.3. Posebne zZelje gostiju sa vlastitog WEB-a unosi?
6.3.1. Osoba

6.3.2. Sustav Koji ?|:|

6.4. Na koji nacin ulaze rezervacije u PMS sa OTA?

6.4.1. Osoba

6.4.2. Sustav Koji ?|:|

6.5. Potvrdu o rezervaciji gostu s OTA salje?
6.5.1. Osoba

6.5.2. Sustav Koji ?|:|
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6.6. Posebne Zelje gostiju s OTA unosi?
6.6.1. Osoba

6.6.2. Sustav Koji ? |:|

6.7. Kod popunjenja kapaciteta prodaju zatvara?
6.7.1. Osoba

6.7.2. Sustav Koji ? |:|

6.8. Cijene na sustavima OTA partnera mijenja?
6.8.1. Osoba

6.8.2. Sustav Koji ? |:|

6.9. Cijene na WEB-u mijenja?
6.9.1. Osoba

Koji?| |

6.9.2. Sustav

6.10. Korekcije (dizanje i spustanje) BAR cijena na internetu izvrSava?

6.10.1. Osoba

Koji?| |

6.10.2. Sustav

6.11. Koliko je koraka potrebno da se rezervacija finalizira nakon sto
je gost potvrdio rezervaciju preko WEB-a?

6.12. Koliko je koraka potrebno da se rezervacija finalizira putem
mobitela nakon $to je gost potvrdio rezervaciju preko WEB-a?

6.13. Koliko je koraka potrebno da se rezervacija finalizira nakon sto
je gost potvrdio rezervaciju preko OTA?

6.14. Koliko je koraka potrebno da se rezervacija finalizira putem
mobitela nakon $to je gost potvrdio rezervaciju preko OTA?

1 [ 0@ m o m

ZAHVALJUJEM NA SURADNIJI | IZDVOJENOM VREMENU. Maja Simuni¢
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Zivotopis

OSOBNE INFORMACIJE  Maja Simunié

@ Put Pubovo 1, 51211 Pobri, Opatija
0912743863

maja.simunic@remisens.com

Spol Zensko | Datum rodenja 22/01/1981 | Drzavljanstvo hrvatsko

RADNO ISKUSTVO

04/2011—danas

03/2008-04/2011

Voditelj kongresne i korporativne prodaje” u odjelu Kongresi i selektivha ponuda,
voditelj odjela

Liburnia Riviera Hoteli d.d., Opatija (Hrvatska)

Odgovaranje ¢&lanu uprave za prodaju i marketing

Sudjelovanje u razvoju strategije tvrtke | formiranja novih proizvoda

Osmisljavanje razvoja MICE kanala za 3-5 godina

Planiranje budzeta sa RM | odgovornost za ostvarenje istog

Pravovremeno izvrSenje poslova iz nadleznosti kongresne i korporativne prodaje
Koordiniranje procesa kongresne prodaje (klijent - hotel - rezervacijski centar)
Svakodnevna komunikacija sa ostalim odjelima unutar sektora (voditeljima grupa,
alotmana, RM, RC): prac¢enje stanja bukinga i dogovaranje oko zatvaranja/otvaranja
prodaje, rijeSavanje overbukinga i sl)

Svakodnevna komunikacija sa hotelima (direktorima, voditeljima recepcije i
zurnalistima, voditeljima

HiP-a, ) oko relevantnih detalja u organizaciji dogadanja u hotelu (smjestaj, oprema,
postava dvorana, ugostiteljske usluge i ostalih detalja)

Upoznavanje partnera sa novostima o nasim objektima, ponudama itd.

Samostalno dogovaranje i ugovaranje svih poslova vezanih za MICE i korporativnu
prodaju

Nadgledanje provedbe svih stavaka budzeta u segmentu MICE prodaje

Sudjelovanje u razvoju proizvoda te kreiranje promotivnih aktivnosti

Sudjelovanje u unapredenju prihoda, prosje¢ne cijene i popunjenosti MICE kanala
prodaje u danom

periodu u koordinaciji sa RM

Planiranje i provodenje prodajnih aktivnosti u cilju zadrzavanja dosadasnjih kupaca,
te privlacenja novih kupaca

Kontinuirano stvaranje baze podataka klijenata

Vodenje korporativne prodaje

Pracenje i analiza relevantnih izvjeStaja

Account Manager” — Hotel International

HUP Zagreb d.d, Zagreb (Hrvatska)

kontakt i odnos s kupcima

ugovaranje poslovne suradnje na godisnjoj bazi

upravljanje portfoliom najvecéih i najvaznijih korporativnih klijenata

upravljanje svim wholesalerima, touroperatorima i domacim i stranim agencijama
odredivanje cijena hotelske ponude, te implementacija istih u sve prodajne kanale
obucavanje novih djelatnika prodajnim vjeStinama, kao i tehni¢im vjeStinama (Opera,
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05/2005-03/2008

10/2004-05/2005

12/2009—danas

Lanyon, GDS)

kreiranje i vodenje baze kupaca

pracenje i analiza gds bukinga

istrazivanje i analiza trziSta te pracenje rada konkurenata
press clipping

organizacija raznih dogadanja

Account Manager- Centralna prodaja - Sheraton Zagreb hotel, The Westin Zagreb i Four
Points Panorama Hotel Zagreb

HUP Zagreb d.d, Zagreb (Hrvatska)

kontakt i odnos s kupcima

ugovaranje poslovne suradnje na godisnjoj bazi

upravljanje portfoliom najvecéih i najvaznijih korporativnih klijenata

upravljanje svim wholesalerima, touroperatorima i domacim i stranim agencijama
planiranje rasta cijena u suradnji sa Revenue Managerom, DOSM, i GM, te
implementacija istih u sve prodajne kanale

obucavanje novih djelatnika prodajnim vjeStinama, kao i tehni¢im vjeStinama (Opera,
Lanyon, GDS)

kreiranje i vodenje baze kupaca

pracenje i analiza gds bukinga

istrazivanje i analiza trziSta te pracenje rada konkurenata

press clipping

organizacija samo najvecih politickih dogadaja

uska suradnja sa direktorima prodaje, domacicom, direktorima hrane i pi¢a, tehnic¢kim
direktorom i direktorima hotela svih triju hotela u Starwood lancu

Group and Event Executive, HBI d.o.o — Sheraton Zagreb Hotel
HBI d.o.o, Zagreb (Hrvatska)

organizacija svih tipova dogadaja (kongresa, skupova, revija, vien€anja, poslovnih
ruckova i sl.)

sastanci s klijentima

usavrSavanje Opera programa

briga i sastavljanje sve potrebne papirologije za izvrSenje dogadaja (ponude, ugovori,
predracuni)

koordinacija svih odjela hotela uklju€enih u uspjesnu realizaciju planiranog dogadaja
komunikacija s klijentima oko svih detalja i ostvarivih Zelja za uspjeSnu realizaciju
dogadaja

uska suradnja sa direktorom prodaje, domacicom, direktorom hrane i pi¢a, tehni¢kim
direktorom i direktorom hotela

stalno usavrSavanje po Starwood standardima

OSTALO

Gost predavac¢” na temu Micros Fidelio — Opera na Fakultetu za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu

kod:
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Prof.dr.sc. Vlado Gali¢i¢
prof.dr.sc. Joze Peric¢
prof.dr.sc. Ljubica Pilepi¢

Predavac Udruge poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske (UPUHH) za prodaju

OBRAZOVANIE

01/2011- danas  Doktorski studij
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija

09/1999-06/2004 Diplomirani ekonomist
Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija

09/1995-06/1999 Srednja struéna sprema
Gimnazija Titusa Brezovackog, Zagreb

OSOBNE VJESTINE

Materinski
jezik:
HRVATSKI
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
Sluganje Citanje Govorna interakcija = Govorna produkcija

Stupnjevi: A1i A2: Pocetnik - B1 i B2: Samostalni korisnik - C1 i C2:
Iskusni korisnik Zajednicki europski referentni okvir za jezike

Komunikacijske vjestine Dobre komunikacijske vjestine ste¢ene radnim iskustvom u dinamiénom okruzenju i
koordinaciji izmedu dionika, izvoditelja i korisnika u projektima, sklonost timskom
radu razvijene u suradnji s kolegama unutar firme i vanjskim suradnicima u
zajednickim projektima. Komunikativnost, otvorenost, pristupacnost, izrazena
sposobnost prilagodbe u multikulturnom okruzenju.

Organizacijske /  lzvrsne organizacijske vjestine steCene vodenjem urednog uredskog poslovanja, te pracenjem i

rukovoditeljske vjeStine  koordinacijom provedbe projekata, organizacijom kongresa, evenata i festivala.

Ro§lgvne Dobro vladanje financijskim planiranjem aktivnostima i proracunima projekta, upoznata s
vjestine analizom trzista. Dubinska financijska analiza poduzeéa temeljem odredenih kriterija.
Digitalna
kompetencija Izvrsno upoznata sa radom alata Microsoft Office (Word, Excel i PowerPoint), Opera, MISH.
HOBI TENIS, SKIJANJE, PAS

PRIVATNO ydata, majka 2 djece

248



DODATNE INFORMACIJE

Nakon zavrSene gimnazije opeg smjera u Zagrebu, 1999. godine upisala sam
Fakultet za turistiCki i hotelski menadzment u Opatiji koji sam zavrSila medu prvim
studentima svoje generacije. Ubrzo se zapoSljavam u Sheraton Zagreb Hotelu na
radnom mjestu "Group & Event Executive” gdje obavljam poslove vezane za
organizaciju skupova, kongresa, vjentanja i sl. Kao najbolju radnicu u svom timu,
nakon 8 mjeseci rada na toj poziciji, DOSM centralne prodaje Starwood Hotela izabire
me za "Account Managera" u centralnoj prodaji Starwood Hotela Zagreb gdje
preuzimam kompletan odnos sa wholesalerima, touroperatorima i agencijama, online
buking, kao i Third party websites te velike korporativce i najvaznije ambasade. Moje
tadasnje radno mjesto podrazumijeva “Cuvanje” postojeéih, kao i pronalazak novih
klijenata, ugovaranje poslovanja na godiSnjoj razini za sva tri hotela, pracenje
klijentovih Zelja i ostvarivanje istih u realnim okvirima uz postivanje pravnih uzanci,
poslovnih standarda i naplate ugovorenih stavki. Aktivno istrazujem pozicioniranje
nasih hotela na trziStu, te odnos s kupcima i nastavljam usavrSavati poslovanje
centralne prodaje Starwood-a kroz proaktivniji odnos s kupcima i boljom organizacijom
poslovanja kroz poboljSane baze podataka. Organiziram sve vazne politicke dogadaje,
pa tako i summite, kao i dolazak predsjednika Putina u Zagreb. Energetski summit na
kojem je ruski predsjednik sudjelovao i za koji sam sa strane hotela ja bila odgovorna,
bio jedan od najvecih izazova u mojoj dosadasnjoj karijeri. U svojoj karijeri imala sam
Cast docekati 19 predsjednika. Sve nove zaposlenike obu€avam poslovanju u
centralnoj prodaji Starwood-a. Odlazim na porodiljni s prvim djetetom u veljac¢i 2008.
godine. S porodilinog dolazim u novo preuredeni hotel “International” gdje je par
mjeseci prije instalirana Opera kako bih pomogla i obucila zaposlenike prodaje oko
koristenja iste. Uz navedeno; glavni zadatak mi je povecati online prodaju, sklapanje
godisnjih ugovora sa kljuénim klijentima, wholesalerima i touroperatorima. U
Internationalu ostajem do porodilinog s drugim djetetom. U meduvremenu sam
pozvana kao gost predavac od strane dekana sa Fakulteta za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu da kao gost predava¢ odrzim predavanja o programu Opera. Kasnije su
se ta gostovanja nastavila i na drugim kolegijima | to kod prof.dr.sc Valado Galici¢ i
prof.dr.sc. Ljubice Pilepi¢. Bila sam glavni predava¢ na struénom tecaju “Hotel
Manager Workshop” na temu prodajnih vjestina uz koriStenje Opere na Fakultetu za
Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu. Buduc¢i da sam se zbog udaje
preselila u Opatiju, po€ela sam raditi 2011. godine u Liburnia Riviera Hotelima kao
voditelj kongresne i korporativne prodaje gdje i danas obnasam tu funkciju. U ustroju
tvrtke odgovaram direktno ¢lanu Uprave za prodaju i marketing. Aktivno sudjelujem u
planiranju | osmisljavanju novih proizvoda / prihoda kroz repozicioniranje /preuredenje
hotela u LRH. Nakon polozenih ispita | obrane dispozicije rada trenutno sam u fazi
pisanja doktorske disertacije na doktorskom studiju “Poslovna ekonomija u turizmu i
hotelijerstvu” na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji. Par

godina sam bila predava¢ UPUHH-a za prodaju.
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Objavljeni radovi i prisustvo na znanstvenim skupovima:

ZNANSTVENI RADOVI OBJAVLJENI U MEDUNARODNO PRIZNATIM CASOPISIMA | S NJIMA
PO VRSNOCI IZJEDNACENIM PUBLIKACIJAMA (a4)

+  Simunié, M., Pilepi¢, Lj., Simuni¢, M. (2013), Tourism and e-business: The semantic paradigm as a
precondition for success, Informatologia, Croatian Communication Association, Zagreb, Vol. 46, No. 1,
March, 2013, pp. 1-7, ISSN 1330-0067, Casopis je kategoriziran od strane Ministarstva znanosti i tehnologije
RH u znanstvenu kategoriju A4 i referiran u: European Reference Index for the Humanities (ERIH), SCOPUS,
EBSCO, LISA-Library and Information Science Abstracts, Scietific Commons, Portal of scientific journals of
Croatia — HRCAK, Informatics Abstracts — INFA, Information Science Abstracts — ISA, Pascal Thema,
Information Science Documentation, Science Abstracts — SA, International Federation of Communication
Associations

ZNANSTVENI RADOVI OBJAVLJENI U ZBORNIKU RADOVA MEDUNARODNOG
ZNANSTVENOG SKUPA S MEDUNARODNIM UREDNISTVOM | INOZEMNIM RECENZENTIMA

(a1)

*  Pilepié, Lj., Simuni¢, M., Car, T. (2015), Online hotel's sales strategies with emphases on web booking,
Journal of Technology Research, Academic and Business Research Institute (AABRI), Jacksonvillle —
Orlando, Florida, USA, Volume 6, January 2015, pp. 1-12, ISSN Online 1941-3416, ISSN Print 2327-5359,
Online (http://www.aabri.com/jtr.html)

ZNANSTVENI RADOVI OBJAVLJENI U ZBORNIKU RADOVA MEDUNARODNOG
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