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grada Sibenika i Zupanije. Takva suradnja bi se trebala nastaviti i dalje unaprjedivati ponudu,

ali 1 strucnost i osposobljenost zaposlenika.
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ABSTRACT

The subject of the paper is to show how marketing is managed in the hotel industry on the
example of the Life Palace Hotel from Sibenik, which operates within the group Stories
Croatian Unique Hotels. Hotel Life Palace is one of the recognizable hotels in Sibenik because
it is located in the city centre in a Renaissance building that gives this hotel a special charm. It
is the business under the Stories group that enables the more efficient promotion of the Life
Palace hotel, as this proves that it is a hotel that offers special products / services. The corona
crisis has triggered business problems around the world, including the Life Palace Hotel.
However, with quality promotion, cooperation with local authorities, the current tourist season
is beyond all expectations. This is just the result of effective marketing, as well as cooperation
with local authorities, tourist boards of the city of Sibenik and the County. Such cooperation

should continue to further improve the offer, but also the expertise and training of employees.
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1. UVOD

U danasnjim poslovnim odnosima u svijetu koje obiljezava poslovanje na usvojenoj
koncepciji marketinga, hrvatske tvrtke postizu slabije rezultate od poduzeca iz susjednih
odnosno s priblizno istim stupnjem razvoja, $to izmedu ostalog, utjeCe i na ponaSanje
potrosaca ciljnog trziSta. Marketing u tome ima znacajnu ulogu. Kvalitethom promocijom,
kao i stvaranjem cjelokupnog marketinskog programa, moze se ostvariti ve¢a i bolja prodaja

domacih proizvoda.

Turizam se razvio u znacajnu djelatnost. Usporedno s razvojem, turizam se sve vise
specijalizira, stvaraju se razlicite ponude koje su namijenjene raznim segmentima turistickog
trziSta. Sve ve¢a ponuda medunarodnih zra¢nih prijevoznika, znacajniji razvoj informaticke
tehnologije i rastuca fleksibilnost u paket aranzmanima, doveli su do oblikovanja suvremene
strukture i karakteristika turizma, te adekvatne turisticke ponude. Zbog toga je za razvoj

turizma vazno je razviti odgovarajucu i zadovoljavajucu ponudu.

Jedan od vaznih smjeStajnih kapaciteta se odnosi na onaj hotelski. Upravo je gradnja hotela
oznacio pocetak razvoja turizma u Hrvatskoj. Hotelijerstvo je gospodarska aktivnost
pruzanja usluga smjestaja kako bi se zadovoljile potrebe smjestaja i ostalih usluga koje nude
hoteli. Hoteli omogucavaju gostima privremeni boravak, odmor, razonodu, i sl.. Gost
tijekom zadovoljenja potreba u nekoj od turisti¢kih destinacija, treba koristiti usluge hotela,
gdje hotel postaje nezaobilazni element turisticke infrastrukture i iznimno vazan element u

turistickoj ponudi.

Ovaj rad ¢e biti strukturiran na pet poglavlja. U prvom poglavlju opisan je predmet, cilj i
struktura rada. U drugom poglavlju teorijski je obraden hotel kao ugostiteljski objekt za
pruzanje smjestaja. Trece poglavlje obraduje upravljanje marketingom u turizmu. U
Cetvrtom poglavlju je prikazano upravljanje marketingom na primjeru Stories Croatian
Unique Hotels pri ¢emu je za primjer odabran hotel Life Palace iz Sibenika. Peto poglavlje
¢ine zaklju¢na razmatranja ovog rada, dok je na kraju prikazan popis literature, te popis slika

i tablica.



2. HOTEL KAO TEMELJNI UGOSTITELJSKI OBJEKT ZA
SMJESTAJ

2.1. Pojam ugostiteljstva i ugostiteljskog objekta

%

Kada se rastavi sama rije¢ "ugostiteljstvo" vidljivo je kako sadrzi rije¢ "gost". Promatrajuci
obje rijeci vidljivo je kako je rije¢ o odnosu domacina i gosta u ¢emu je briga o gostu cilj
ugostitelja. Zbog toga je to ujedno gospodarska, te usluzna djelatnost za ¢ije usluge se placa
odgovarajuca cijena. Same usluge se obavljaju u objektima koji se zovu ugostiteljskim.
Cavlek i suradnici navode kako su u ugostiteljstvu klijenti turisti, putnici i svi oni koji u
ugostiteljskim objektima zadovoljavaju odredene potrebe. Upravo je zbog toga

ugostiteljstvo usko povezano uz turizam.!

Ugostiteljstvo (engl. hospitality industry) je prema Ruzi¢u usluzna gospodarska djelatnost
koja zadovoljava odredene potrebe gostiju za prehranom, pi¢em i no¢enjem.? Ona osim
zadovoljavanja takvih potreba zadovoljava i potrebe zabave. Kotler i suradnici s druge strane
ugostiteljstvo definiraju kao pruzanje jedne ili viSe usluga poput smjestaja, pripreme i
posluzivanje hrane i piéa, ali i zabave za goste ugostiteljskog objekta.® Prema Zakonu o
ugostiteljskoj djelatnosti Hrvatske ugostiteljsku djelatnost ¢ini pripremanje hrane i pruzanje
usluga prehrane, pripremanje i usluzivanje pica i napitaka i pruZzanje usluga smjestaja kao i
pripremanije i opskrba hranom (catering).* Ugostiteljstvo se najlakie moze definirati kao
djelatnost koja obuhvaca pruzanje usluga prehrane i pica te pruzanje usluga smjestaja. Uvjeti
koje treba ispuniti 1 nain poslovanja propisani su Zakonom o ugostiteljskoj djelatnosti, a
prema zakonu se ugostiteljska djelatnost registrira pod Sifrom: 55. - Smyjestaj ili 56. -

Djelatnost pripreme i usluzivanja hrane i pia.°

Kotler i suradnici smatraju kako je ugostiteljstvo najstariji oblika usluzivanja i zadovoljenja
gostiju izvan mjesta stalnog boravka, pri ¢emu je procvat ostvario znacajnijim razvojem
turizma. Ona zbog toga ima veliki utjecaj za poveéanje BDP-a pri ¢emu ulaganje u njen

razvoj utjeée i na razvoj svake zemlje.®

1 Cavlek, N. i sur. (2011) Turizam ekonomske osnove i organizacijski sustav. Zagreb: Skolska knjiga, str.157.
2 Ruzi¢, D. (1997) Upravljanje marketingom u ugostiteljstvu. Osijek: Ekonomski fakultet Osijek, str.9.

3 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C. (2010) Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu. Zagreb: Mate,
str.400.

4 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine br. 85/15, 121/16, 99/18, 25/19, 98/19, 32/20, 42/20, &1.2.

5 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine br. 85/15, 121/16, 99/18, 25/19, 98/19, 32/20, 42/20

® Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C. (2010) Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu. Zagreb: Mate,
str.401.



Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, ¢lanku 5. osobe koje se mogu baviti
ugostiteljskom djelatnosc¢u su: Ugostiteljsku djelatnost mogu obavljati trgovacka drustva,
zadruge, trgovci pojedinci i obrtnici koji ispunjavaju uvjete propisane za obavljanje te

djelatnosti (u daljnjem tekstu: ugostitelj).’

Svaki ugostiteljski objekt treba prema zakonskim odredbama sa svom opremom i uredenjem
zadovoljavati propisane uvijete kako bi uopée mogli obavljati ugostiteljsku djelatnost.
Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti se ugostiteljski objekti za smjestaj dijele na hotele,
kampovi 1 ostale oblike ugostiteljskih objekata za smjestaj. Nadalje se hoteli dijele na Sest
oblika i to: hotel bastina (heritage), hotel, aparthotel, turisticko naselje, turisticki apartmani
I pansion. S druge strane, kampove i ostale oblike ugostiteljskih objekata za smjestaj Cine:
sobe za iznajmljivanje, apartmani, studio apartmani, kuce za odmor, prenocista, odmaralista,
hosteli, planinarski domovi, lovac¢ki domovi, ucenicki ili studentski domovi, objekti za
robinzonski smjestaj. Ruzi¢ smatra kako je predmet ponude i potraznje u ugostiteljstvu
naj¢eSée cijeli ugostiteljski objekt, s marketinskog stajaliSta treba ga smatrati kao
sveobuhvatni ugostiteljski proizvod.® Svi navedeni ugostiteljski objekti su osnova za razvoj
turisticke ponude smjestajnih kapaciteta, a time i razvoja turizma na ciljnoj destinaciji.
Primjetan je sve veéi rast broja razli¢itih ugostiteljskih objekata za smjestaj zbog cega

ponekad gosti ne mogu jednostavno prepoznati odgovarajuée smjestajne objekte.

Sama rije¢ hotel, kako Dobre navodi, potjece od francuske rijeci hospitality, $to oznacava
gostoljubivost. To je ugostiteljski objekt koji nudi razne ugostiteljske i ostale usluge gdje je

smjestaj klju¢na usluga.®
Hotele se prema namjeni dijeli na:

- gradske hotele koji su smjeSteni u gradu, tj. u administrativnim ili gospodarskim
centrima, koji su namijenjeni poslovnim ljudima i putnicima,

- turisticke hotele koji se nalaze u turistickim mjestima i namijenjeni su smjeStaju
turista, te

- izletnicke hotele koji su namijenjeni izletnicima i smjesteni su u izletnickim mjestima

pogodnim za rekreaciju.

7 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine br. 85/15, 121/16, 99/18, 25/19, 98/19, 32/20, 42/20, ¢1.5.
8 Ruzi¢, D., op.cit., str.156.

® Dobre, R. (2001) Ekonomika i organizacija ugostiteljskih poduzeca. Sibenik: Visoka kola za turizam,
str.170.



Hoteli s takoder mogu dijeliti prema obujmu usluga, pa tako postoje:

- potpuni hoteli koji uz usluge smjestaja, nude cjelokupnu uslugu prehrane, te

- garni hoteli koji uz usluge smjestaja posluzuju iskljucivo dorucak.

Hoteli se razvrstavaju i prema kategorijama, ovisno o kvaliteti usluge i sloZenosti hotelskih
odjela, pri ¢emu se kategorija oznacava brojem zvjezdica. Najkvalitetniji se hotel oznacuje

S pet zvjezdica.

Hotel prema Dobri moze takoder poslovati kao samostalna poslovna jedinica, te moze biti i
u sastavu slozenoga poduzeca. Oblik organizacije poslovanja hotela definiran je s nekoliko

osnovnih znagajni poput:°

- veliCine, vrste i kategorije,

- lokacije,

- karaktera i trajanja poslova,

- organizacijskog statusa (u sastavu poduzeca ili samostalan),

- raspolozivosti ljudskih resursa.

Velicina, vrsta i kategorija hotela odreduje tehnicku strukturu sredstava, broj i strukturu
zaposlenih. Tako ¢e gradski i izletnicki hotel imati veci broj zaposlenih po jedinici kapaciteta
nego garni hotel. Jednako tako hotel vise kategorije ima vecu vrijednost sredstava i veéi broj

zaposlenih po jedinici kapaciteta od hotela nize kategorije.

Lokacija hotela ima znacaj s vise stajalista. U ve¢im poslovnim centrima grade veliki hoteli,
najc¢esce garni tipa kKoji posluju cijelu godinu. Gradski hotel smjesten se u centru grada, pri
¢emu je pristup hotelu jednostavan s dovoljno osiguranih mjesta za parkiranje kao i poseban

gospodarski ulaz i ulaz za osoblje.

Sami turisticki hoteli su smjeSteni u posebnim turistickim mjestima, pri ¢emu njegova
lokacija treba ispunjavati uvjete privlacnosti i ostale zahtjeve ovisno o veli¢ini, kategoriji i

asortimanu usluga.

Karakter i trajanje poslovanja blisko je povezan uz samu lokaciju hotela. Gradski ¢e najéesce
poslovati cijelu godinu, dok ¢e turisticki hotel najceSc¢e biti usmjeren na rad u turistickoj
sezoni. Takav nacin rada utjeCe na organizaciju poslovanja, te zaposljavanje potrebitih

kadrova.

19 Dobre, R., op.cit., str.170.



Organizacijski status hotela informira nas na koji nacin hotel posluje, samostalno ili pak u
sustavu odredenih poslovnih jedinica. Sama organizacijska struktura hotela razlikuje se
prema organizacijskom statusu poduzeca kojemu hotel pripada. Kada je hotel u sastavu
slozenog poduzecéa, odredene se sluzbe organiziraju zajednicki za veci broj poslovnih
jedinica (npr. nabava, marketing i sl.), te je jednaka i organizacijska pozicija hotela koji su
u lancu hotela. Kada hotel posluje kao samostalna poslovna jedinica, tada se organiziraju

sve poslovne funkcije.!!

Ljudski resursi su najvazniji element ukupne organizacijske strukture hotela. Kod
zaposljavanja potrebitih zaposlenika, vise problema imaju hoteli sa sezonskim karakterom
poslovanja, zbog ¢ega se i organizacija ljudskih resursa prilagodava mogucnostima, a ne

potrebama ili stvarnim zahtjevima.

2.2. Struktura i podjela hotela

Dobre hotel kao ugostiteljski objekt dijeli na vise razlicitih odjela koje svrstava u tri osnovne
grupe:!?

- druStveno-smjestajni odjel,

- proizvodno-usluzni odjel i

- tehnicki odjel.

Slika 1. Organizacijska struktura hotela

HOTEL
DRUSTVENO PROIZVODNO Ny
SMJESTAINO USLUZNO ggﬁﬂ%ﬁ%
ODJELJENJE ODJELJENJE

Izvor: Dobre, R. (2001) Ekonomika i organizacija ugostiteljskih poduzeca. Sibenik: Visoka kola za turizam,
str.176.

11 Dobre, R., op.cit., str.176.
12 1bidem



Drustveno-smjestajni odjel se sastoji od: prijamnog odjela, hotelskog domacinstva-sobe,
prostorija za posluzivanje gostiju, prostorija za trgovacke djelatnosti, prostorija za zabavu i
rekreaciju. Proizvodno-usluzni odjel sastoji se od: kuhinje, restorana, ostalih prostorija za
posluzivanje i skladi$nih prostora. Tehnic¢ki odjel se sastoji od: kotlovnice, radionica,
praonice i glacaonice rublja, garaze, skladista i drugih pomo¢nih odjela. Svi dijelovi hotela
ovisno o velicini i kategorizaciji, trebaju biti uredeni prema svim zakonskim propisima koji
se odnose na higijensko-tehnicke uvjete. Osim toga hotel treba sadrzavati jednu cjelinu koja
treba zadovoljiti sve potrebe gostiju koji borave u hotelu, koje su posebno usmjerene na

zadovoljavanje potreba smjestaja, prehrane i piéa.t®

2.3. Hotelske usluge i hotelski proizvod

Hotel kao ugostiteljski objekt usmjeren je zadovoljavanje potreba turista i posjetitelja za
smjestaj i prehranu. Za razliku od ostalih ugostiteljskih objekata, u hotelu se lokalno
stanovniStvo ne pojavljuje u ulozi kupca njegovih temeljnih usluga, nego se kupci usluga
naj¢esce nalaze izvan podruéja u kojem je hotel smjesten. Hotel sam po sebi skoro u pravilu
nikad nije pravi motiv za dolazak kupca, zbog ¢ega se treba prilagoditi potraznji koju

odreduju motivi dolaska kvalitetom svojih usluga, strukturom i cijenom.*

Promatrajué¢i danasnje suvremeno uredene i opremljene hotele sa ¢itavom ponudom, moze
se zakljuciti kako gost moZe u potpunosti zadovoljiti svoje potrebe, naravno ukoliko odabere
odgovaraju¢i hotel. Osim ponude smjeStaja, te prehrane hoteli danas nude razlicite
suvenirnice, barove, no¢ne klubove, wellness centre, bazene, kongresne dvorane, sportske
terene 1 sve ostale objekte 1 usluge kojima mogu sve vise zadovoljiti svoje goste. Danas
posebnu ulogu imaju velike kongresne sale koje sluZze za kongresni turizam, nudeci

organizaciju poslovnih 1 sli¢nih sastanaka, prezentacija sa potrebnom opremom.

Seneci¢ i Vukoni¢ smatraju kako je za uspje$nu prodaju usluga potrebno adekvatno obaviti
istrazivanje trzista, jer kada se ucinkovito prepoznaju potrebe potrosaca, razvija Se
odgovarajuc¢i asortiman proizvoda/usluga, definiraju cijene, distribucija i njihove

djelotvorne promocije, zbog &ega se takvi proizvodi i usluge mogu jednostavnije prodavati.*®

13 Dobre, R., op.cit., str.176.
14 Dobre, R., op.cit., str.178.
15 Seneti¢, J. i Vukoni¢, B. (1997) Marketing u turizmu. Zagreb: Mikrorad, str.128.



Posebnost u obliku prodaje hotelskih usluga je ta se prodaja obavlja u stalnom mjestu
boravka kupca i to po nekoliko mjeseci unaprijed. Zbog toga $to postoji znacajna udaljenost
izmedu hotelijera kao nositelja ponude i korisnika usluga koje pruza hotelijer kod prodaje
takvih usluga sudjeluju posrednici. Kako je posredna prodaja neizbjezna, vrlo je vazno
odabrati kvalitetnog posrednika jer on treba Sto bolje ostvariti prednosti koje posredna
prodaja pruza kako kupcu tako i nositelju prodaje. Prema Seneci¢u i Vukonicu su takve

prednosti:®
a) za kupca

- moze se u svakom trenu informirati i savjetovati u svom mjestu ili blizini,

- moze izabrati i usporedivati proizvod u sklopu odredenog asortimana,

- moze kupiti odjednom sve zatrazene parcijalne usluge (proizvode) u obliku paketa,
uracunavsi i dodatne nuzne usluge drugih proizvodaca koji se dodaju uslugama o
kojima je rijec,

b) za proizvodaca

- ne treba sam nuditi usluge u boravisnom mjestu kupca,

potrebno mu je manje kontakata (prodajnih komunikacija),

- prodaja se moze obavljati na ve¢em broju trzista, $to bi ograni¢eno na vlastito trziste,
bilo nemoguce u takvoj zemljopisnoj rasprostranjenosti,

- posrednici se specijalizirani, osobe s iskustvom i brojnim vezama, do u detalje poznaju

ekonomske 1 druStvene uvjete odredene zemlje 1 regije, pa mogu postici i viSe nego

sam proizvodac,

direktno poslovanje znacilo bi kako proizvodac treba sam raditi kao posrednik za sve

dodatne usluge, jer samo njegova ponuda nije dovoljna u zadovoljavanju gosta,

- proizvoda¢ Stedi vrijeme i novac, §to je U isto vrijeme i prednost za kupca, jer visoki

troskovi direktne prodaje utjecu na rast cijena.

16 Seneci¢, J. i Vukonié, B., op.cit., str.129.



Kod posredovanja u prodaji, hoteli odobravaju agencijama pojedine provizije ¢ije je visina
definirana brojem posrednika u kanalu. Kao posredni oblici prodaje najéeSée se

upotrebljavaju:t’

- ugostiteljska poduzeéa - domaca turisticka agencija - inozemni turoperator - retailer —
potrosac,

- ugostiteljsko poduzeée - inozemni turoperator - retailer — potrosac.

Takvi oblici posredovanja u prodaji usluga smjestaja ne smatraju se posrednom prodajom.
To se dogada kada turisti¢ka agencija sklapa s hotelom ugovor o alotmanu na temelju kojeg
zadrzava pravo otkaza zakupljenih, a neprodanih kapaciteta. Prema Gali¢i¢u alotman ¢ini
ugovor o zakupu hotelskog ili drugog prostora za smjestaj. Takvim ugovorom hotel stavlja
na raspolaganje putnickoj agenciji dio svog kapaciteta na kojeg agencija ima iskljucivo
pravo prodaje usluga, u svoje ime ili u ime hotela. Agencije temeljem ugovora o alotmanu
trebaju informirati hotele o prodaji alotmanskih kapaciteta i pravovremeno stavljati na

raspolaganje (otkazivati) neprodani dio.*®

Kod ugovora o alotmanu posrednik je u povoljnijoj poziciji jer rizik prodaje iskljucivo pada
na hotel. Alotmanska prodaja ima svojstvo neposredne prodaje, samo ukoliko agencija

sklopi ugovor s hotelom uz garanciju punjenja i preuzimanije rizika plasmana na sebe.*®

Ugovaranje prodaje u obliku alotmana specifi¢no je za hotelska poduzeca u turistiCkim
boravi$nim podrucjima. Takvim oblikom poslovanja hoteli osiguravaju bolju popunjenost,
te najmanji prihod po jednom korisniku, jer se prodajna cijena ugovara nize od onih u

hotelskom cjeniku.?°

Direktni oblik prodaje najces¢e se upotrebljava u prodaji usluga smjestaja kada se one

plasiraju izvan organiziranih paket aranzmana.

Svaka ponuda, pa tako i hotelska temelji se na odredenom resursu, koji je prilagoden
potrebama gostiju. Dok su za ponudu boravka i usluge nocenja potrebne sobe, restoran
omogucava pruzanje usluga hrane i pi¢a. Za ponudu sportsko-rekreacijskih aktivnosti gostiju

opremaju se razliciti tereni, bazeni i sl..

17 Senegié, J. i Vukoni¢, B., op.cit., str.130.

18 Galici¢, V. (2014) Leksikon ugostiteljstva i turizma. Opatija: Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, str.94.

¥ Ruzi¢, P. (2006) Vodi¢ u ekonomiku i organizaciju ugostiteliskog poduzeéa. Pore¢: Tiskara Jakov¢ié, str.26.
20 Senegi¢, J. i Vukonié, B., op.cit., str.133.



Proizvod se u hotelu sastoji od gradevinskog objekta hotela i okruzja u kojem je smjesten.
Dizajn gradevine, sobe, restoran, aperitiv bar, kavana, zajedni¢ke prostorije, bazeni i ostali
sportski tereni itd., ¢ine proizvode s promatranja gosta/potroSaca. Pri tome se usluge stvaraju

u okviru i na temelju opsega proizvoda i pruzaju prema sa zahtjevima gostiju.?*

Proces rada u hotelijerstvu najc¢escée se obavlja u kontaktu s gostima, pri c¢emu bez prisutnosti
gostiju nema ni "hotelske proizvodnje". Nemoguca je bilo kakva uskladistena, ni unaprijed
narucena proizvodnja za duzi rok, a dnevna je proizvodnja razmjerna dnevnoj potrosnji. Pri
tome je neravnomjerna frekvencija rada tijekom dana, uz velike 1 naglasene sezonske

oscilacije.

U hotelijerskoj djelatnosti zaduzena je tekuca imovina posebne vrijednosti, posebno u
gradevinske objekte, §to dovodi do znacajnih i stalnih troskova. U procesu rada izraziti
utjecaj ima ljudski ¢imbenik. Prema Seneci¢u i Vukoni¢u vazna svojstva hotelskog

proizvoda su:?2

- neprenosivost, tj. konzumacija na samom mjestu, te

- kvaliteta ponude i povezanost u trenu proizvodnje i konzumacije.

Neprenosivost proizvoda odnosi se na one usluge koje se na njega nadovezuju i u okviru
njega pruzaju. Pri tome je neprenosiv ne samo hotel i prirodno okruzenje, nego i ostali
privla¢ni elementi. Kako bi se hotelska ponuda mogla ostvariti, potraznja treba biti smjestena

u mjesto u kojem se nalazi hotelska ponuda.

Tocnost ponude 1 povezanost ponude 1 potros$nje, posebno smjestaja, usluge smjestaja ustvari
su usluge brze potros$nje, nisu prenosive kroz vrijeme i prostor zbog cega nisu za
uskladiStenje. NeiskoriSteni se kreveti odredenog dana pretvaraju u gubitak u proizvodnji i

ne postoji nacin da se to nadoknadi.

Osnovna ideja ekonomskih aktivnosti, onih koje proizvode materijalna dobra i onih koji
proizvode usluge, ponajprije je usmjerena na zadovoljenje potreba, u ovom slu¢aju gostiju
hotela. Preduvjet pruzanja usluga u hotelu je taj da hotel raspolaze opremljenim sobama
(opipljivi elementi), pri ¢emu to nije dovoljno, nego je potrebno imati i sustav ljudskih

odnosa i usluga (neopipljivi elementi) koje se trebaju pruzati na adekvatan nacin.

21 Ruzié, P., op.cit., str.30.
22 Senegi¢, J. i Vukonié, B., op.cit., str.134.



Vujevi¢ navodi kako je diferencijacija kod svakog proizvoda, razliCitost postojecih
proizvoda, zbog ¢ega se kod hotela promatraju cetiri oblika proizvoda:?®

- pocetni (neodredeni, op¢i) proizvod,
- ocekivani proizvod,
- kompletni integrirani, dopunjeni, potpuni proizvod,

- potencijalni (moguci) proizvod.

Pocetni (op¢i) proizvod, tipi¢an za hotele 1 slicne objekte, sastoji se od soba i interijera. Bez

toga nije moguce poduzimati odgovarajuce aktivnosti za prijam gostiju i nastup na trzistu.

Ocekivani proizvod ¢ini nesto vise, nesto Sto ga razlikuje od konkurencije i ostalih hotela
koji nude op¢i proizvod. Nesto vise, §to potencijalni gost trazi, utje¢e na njegovu odluku kod
kupnje, a to moze biti luksuzno opremljena soba ili hotel s prostorijama za goste izvan sobe

Sto omogucava udobniji boravak.

Kompletni (dopunjeni i prilagodeni) proizvod ¢ini sklad kod diferenciranju istih ili slicnih
hotela. Prosirenjem ponude izvan uobicajenog za odredenu kategoriju, hotel nastoji privuci
viSe gostiju, ¢ime se konkurenciji predstavlja na drugaciji nacin. Prilagodavanjem
konkurencije novonastaloj situaciji, takve razlike mogu biti uklonjene ili minimalizirane u

kratkom roku.

Potencijalni proizvod cini sustav aktivnosti istrazivanja zbog ostvarivanja i zadrzavanja
konkurentskih prednosti i trajne diferencijacije. To mozZe biti istraZivanje novih proizvoda
ili obogacivanja i unapredenje postojecih kako bi se hotel predstavio klijentima u novom

svijetlu zbog zadovoljenja njihovih potreba.

2 Vuyjevi¢ 1. (1997) Gostiteljstvo i turizam. Split: Ekonomski fakultet Split, str.58.
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3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM U TURIZMU

Turizam ¢ini razni oblici gospodarskih, kao i negospodarskih aktivnosti. Ponajprije je tu rije¢
0 ugostiteljstvu, turistickom posredovanju, prometu, trgovini, te potom komunalnim
djelatnostima, zdravstvu itd.. Baveci se svojim temeljnim aktivnostima, pruzanjem usluga,
ugostiteljske i komplementarne djelatnosti prema Geicu djeluju na zadovoljavanju potreba
turista, odnosno sudjeluju u zahvacanju turisticke potro$nje. U pogledu turisticke ponude
onaj dio gospodarske strukture koji nudi razne proizvode i usluge turistima zove se turisticki
sektor. Iako je relativno tesko definirati takav sektor kao neovisnu gospodarsku cjelinu, ipak
ga odreduje struktura turistiCke potrosnje. Izmedu subjekata turisticke ponude i turisticke
potraznje stvara se neposredni kontakt. Potreba neposrednoga kontakta znacajno uvjetuje

Karakteristiku turizma kao usluzne djelatnosti.?

Upotrebom pojedinih ugostiteljsko-turisti¢kih usluga (npr. smjestaja, prehrane, prijevoza,
zabave, razonode i sl.), turisticka potraznja trosi tzv. diskrecijski dohodak ¢ime se podmiruju
turisticke potrebe, Sto direktno utjece na razvoj djelatnosti koje takve usluge pruzaju (npr.
ugostiteljstvo nudi usluge smjeStaja 1 prehrane; promet nudi usluge prijevoza, muzeji,
galerije, kulturni i zabavni centri - usluga zabave, razonode, u¢enja, razgledanja i sl.). Usluge
koje su po koli¢ini, kvaliteti, cijeni i ostalim ¢imbenicima prilagodene zahtjevima turisticke
potraznje utjeCu na rast turisticke potrosnje. Veliki broj turistickih destinacija nastoji, 0sim
temeljnih turistickih usluga (smjestaj, prehrana, prijevoz), zbog promijenjenih zahtjeva
potraznje, razvija i ostale turisticke usluge posebno iz podrucja zabave, razonode, rekreacije,

sporta, uéenja, obrazovanja, avanture i s1.%°

Marketing ¢ini osebujan oblik promisljanja i djelovanja pojedinaca, poslovnih skupina,
malih 1 srednjih poduzec¢a, kompanija, korporacija, poslovnih i neprofitnih institucija, koje
sudjeluju u razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu. Upravo pomoc¢u marketinga takvi do
sada savrSeni, gospodarski 1 drustveni sustavi, nastoje uspostaviti kontrolu nad okruzenjem
u kojem djeluju. Kotler, jedno od najuglednijih imena teorije i prakse marketinga, pod
marketingom smatra upravljanje drustvenim i poslovnim procesima, putem kojeg pojedinci
i/ili skupine dolaze do onoga $to im treba i $to zele. Navedeno se radi na na¢in da se stvoreni

proizvodi i ostale vrijednosti medusobno razmijene.?®

2 Gei¢, S. (2002) Turizam i kulturno civilizacijsko nasljede. Split: Veleugiliste u Splitu, str.13.
% lbidem

26 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op. cit., str.61.
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Koncepcija marketinga je oblik upravljanja koja usmjerava sve aktivnosti poduzeca, ne samo
marketinske, prema zadovoljavanju potreba i Zelja kupca. Kupci su u tome pocetna i zavr§na
tocka marketinskih aktivnosti poduze¢a. Marketingom se organizira i upravlja svim
poslovnim djelatnostima koje su ukljucene u procjenu i stvaranje kupovne moci potrosaca u
efikasnu potraznju za pojedinim proizvodima i uslugama, te u pomicanje istih prema
krajnjem potroSacu ili kupcu kako bi se ostvario odgovarajuci profit ili ostali ciljevi koje je

poduzeée u svom poslovanju postavilo.?’

Medlik i Ingram smatraju kako se na utjecaj marketinga ne promatra isklju¢ivo kroz
zadovoljavanje potraznje i poticanje prodaje nego se tome pridodaje i procjena potrosacke
potraznje pri ¢emu marketing postoji kako bi se moglo ostvariti svu postavljeni ciljevi

poslovanja.?®

U hotelskom marketingu temeljni cilj je zadovoljenje potreba i zelja potroSaca, pri cemu je
u hotelu osnovni cilj korisnika hotela hotelska soba, gdje one nisu cilj same po sebi zato §to
su gosti motivirani drugim ciljevima poput odmora, poslovnih sastanka, rekreacije i sli¢nih
razloga iz kojih su se gosti odlucili za boravak u odredenom hotelu. Prema navedenome,
potraznja za hotelskom sobom izvedena potraznja i nije izravni cilj potrosaca. lako je
izvedena potraznja ujedno postavlja temeljna pitanjima marketinga: Sto gosti zele? koje su
njihove potrebe? raspolozivost hotelske sobe? koju vrstu sobe zZele? koju vrstu usluge zele?

Takvim se pitanjima bavi hotelski marketing ¢iji je zadatak ostvarivanje takvih potreba i
7elja na najbolji moguéi nagin.?

Dostupnost osnovnog hotelskog proizvoda, hotelske sobe, varijabilna je u vremenu i lokaciji.
U kratkom vremenskom razdoblju se broj soba ili kreveta ne moZe u znacajnoj mjeri
mijenjati, pri ¢emu hotel takav proizvod ne moze uskladistiti i naknadno gostima prodavati,.
Zbog toga se potraznja za hotelskim smjestajem i ostalim hotelskim uslugama mijenja

svakodnevno.2°

27 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op. cit., str.61.

28 Medlik, S. i Ingram, H. (2002) Hotelsko poslovanje. Zagreb: Golden marketing, str.125.
2 |bidem

30 Medlik, S. i Ingram, H., op. cit., str.129.
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3.1. Upravljanje hotelskim proizvodima/uslugama

Proizvod je svako dobro kojim se zadovoljava odredenu ljudsku potrebu. Roba, za razliku
od proizvoda je proizvod na trgovackoj polici. Uslugu za razliku od proizvoda cini
neopipljivo dobro koje zadovoljava ljudsku potrebu. U zadovoljavanju ljudskih potreba uz

proizvod i usluge javljaju se i atrakcije i dogadaji, tj. njihove kombinacije.®!

Proizvod hotela ¢ine sobe pri ¢emu se nude na trzistu tijekom pruzanja usluga smjestaja, $to
je temeljna djelatnost hotela, te sa sobom utjece na ostale usluge koje hotel nudi. Postoje
razne skupine koje se stavljaju u pojam usluge. Koliko stranih jezika govore zaposlenici?
Koje je radno vrijeme hotelskih objekata? Ima li hotel dodatne sadrzaje poput wellnessa i
fitness? Nudi li hotel za svoje goste prijevoz iz zracne luke? Kolika je stru¢nost i ljubaznost
hotelskog osoblja? Jesu li sobe Cciste, kvalitetno opremljene? Kakva je kvaliteta
gastronomske ponude u hotelu? Odgovori na takva pitanja utje¢u na stvaranje odgovarajuce
hotelske ponude koja u konacnici treba zadovoljiti gosta, ali 1 hotel koji ¢e ostvarivati time i

odredeni prihod.®?

Prema Galicicu hotelski proizvod ¢ine sve usluge koje hotel nudi kako bi zadovoljio potrebe
svojih gostiju. Njihove specifi¢nosti ovise 0 raznim ¢imbenicima gdje se posebna vaznost
daje wvrsti i kategoriji hotela kao i uslugama koje takav hotel svojim gostima nudi. Tako
usluge pruzanja smjestaja te prehrane i tocenja pica koje se nude u hotelu zadovoljavaju
temeljne potrebe gostiju pri ¢emu stvaraju skupinu poslovnih procesa, a dodatne hotelske
usluge poput zabave, rekreacije, sporta se stavljaju u skupinu ostalih usluga koje ¢ine

dodatnu vrijednost gostu.*

Kako bi hotel znao koju politiku primijeniti kako bi stvorili adekvatnu ponudu hotelskih
usluga, treba prvo postaviti u koju od cetiri oblika usluga pripada takva ponuda. Kotler i

suradnici razlikuju:3

- genericku uslugu $to je ponuda temeljne usluge poput soba u hotelu,
- ocekivanu uslugu tj. uslugu koja s minimalnim uvjetima ¢ini minimalno o¢ekivanje

kupca poput besplatnog Wi-Fi ili TV u sobi,

31 Seri¢, N. (2018). Marketing hotelskog poduzeca. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str.11.

32 Gali¢i¢, V. (2005) Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje. Opatija: Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
turisticki i1 hotelski menadzment Opatija, str.40.

3 Gali¢i¢ V. i Laskarin M. (2006) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Opatija: Fakultet za menadZment
u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, str.52.

3 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.305.
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- dodatnu uslugu odnosno uslugu kojom se nadograduje osnovna usluga poput
apartmanske sobe gdje je soba temeljna usluga, uz TV ili besplatni Wi-Fi je u isto
vrijeme i o¢ekivana usluga, ali uz kuhinju kao dodatnu ali neo¢ekivanu uslugu,

- potencijalnu uslugu ¢ija je uloga pridobivanje novih kupaca pri ¢emu je takva usluga
privremena kao dio istrazivanja ¢iji rezultati odlu¢uju o postojanju takve usluge $to se

za primjer moze uzeti usluga masaze.

Ako gostima usluga tako ponudena usluga bude primamljiva i kvalitetna, hotel se odlucuje
na ostavljanje takve usluge koja poslije odredenog vremena postaje stalna usluga od koje
hotel dobiva dodatni i neodekivani profit.3®> Prema tome osnovni hotelski proizvod, soba,
obogacena je razli¢itim uslugama i dodatnim sadrZzajima, zbog ¢ega zaposleni u odjelu
marketinga hotela trebaju svakodnevno stvarati promjene na hotelskom proizvodu stvarajuci
nove ideje i nacine kojima ¢e poboljsati i obogatiti takav proizvod. Takvo poboljSavanje

hotelskog proizvoda utjece i na cijenu.

Kod odluka menadzment hotela na svim razinama treba biti upoznat sa stanjem na ciljnom
trziStu kako bi se temeljem toga moglo donijeti ispravne marketinske i strateske odluka o

buduénosti takvog hotelskog proizvoda.

3.2. Upravljanje hotelskim cijenama

Cijena je jedan od instrumenata marketinSkog spleta koji treba omogudéiti uspje$nu
realizaciju poslovanja hotela.®® Ona prema Medliku i Ingramu predstavlja vrijednost
proizvedenog proizvoda. To je jedini element u marketinskom spletu koji stvara prihod. Svi
drugi elementi predstavljaju troskove. Prema istim autorima odredivanje cijena i
konkurencija cijena ¢ine osnovni problem s kojim se suoavaju zaposlenici zaduzeni za

marketing hotela.®’
Prema Kotleru i suradnicima cijena je koli¢ina novca trazena za odredenu robu ili uslugu.
Ona je ujedno i zbroj svih vrijednosti koje potrosaci izmjenjuju kako bi mogli posjedovati

ili koristiti proizvode ili usluge.®®

3 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.306.
% Seri¢, N., op.Cit., str.14.

37 Medlik, S. i Ingram, H., op.cit., str.130.

38 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.449.
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Kod definiranja cijene hotelskih proizvoda i usluga potrebno je voditi racuna kako se
proizvod ocjenjuje realno, tj. kako omjer kvalitete usluge i cijene bude ujednacen. U
suprotnom kupci bi mogli biti nezadovoljni zbog toga $to za takvu cijenu nisu dobili uslugu
koju su platili. Previsoke cijene svakako ne privlace goste, a s druge strane s preniskim

cijenama poslovanje hotela moze doéi u pitanje.

Hotel koji ne ostvaruje dostatan prihod poslovanja vrlo brzo ¢e se naéi u poslovnim
problemima. Kotler i suradnici navode kako mnogi hoteli cijene hotelskih proizvoda i usluga
definiraju temeljem oblika proizvoda i usluga koje nude. Najvaznije je da gost bude potpuno
informiran o cijenama kako ne bi doslo do nezeljenih reklamacija ili otkazivanja rezervacija.
Zbog toga hoteli nude popuste i pojedine pogodnosti za razne skupine gostiju kako bi se
ucinkovitije prilagodili potrebama potencijalnih gostiju. Sama politika cijena je takoder u
ovisnosti i od gospodarskog, socijalnog, sigurnosnog i politickog stanja zemlje i regije u
kojoj hotel posluje. Cijena se mora i prilagoditi, te stvarno prikazivati poziciju proizvoda (tj.
hotela) u objektivnom kontekstu mjesta, vremena i konkurencije. Kotler i suradnici navode

slijedeée najcesée cijene smjestajnih jedinica u hotelu: ¥

- komercijalna cijena (dogovorena cijena za sve individualne goste),

- standardna cijena sobe (cijena nocenja bez obroka, popusta ili povlastica),

- cijena za korporacije (korporativne cijene soba za zaposlene velikih poslovnih
korporacija koji redovito odsjedaju u hotelu),

- cijena za posadu i osoblje zrakoplovnih kompanija (temelji se na opsegu poslova koje
hotel moze dobiti od zrakoplovne kompanije),

- cijena za djecu (ili je besplatna ili neznatna, kad djeca dijele sobu s roditeljima ili
pratiteljima, svaki hotel ima ograni¢enu dob djece koja je obuhvacena ovom cijenom),

- cijena za skupine gostiju (specifi¢na, unaprijed dogovorena cijena za vecu skupinu
ljudi),

- posebne cijene (npr. kada putni¢ke agencije rezerviraju niz soba, pa kako jedna

skupina gostiju odlazi iz soba, tako druga nakon ¢iS¢enja ulazi u te sobe).

39 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.451.
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3.3. Upravljanje hotelskom prodajom i distribucijom

Prodaju ¢ini osnovni element svake profitno usmjerene organizacije koja je najvise izlozena
trziStu zbog toga $§to se u lancu dodavanja vrijednosti nalazi na posljednjem mjestu gdje

izvriava nekoliko ¢imbenika ué¢inkovitih za cijelu organizaciju.*

Prodaja je vrlo vazan, moze se kazati temeljni element marketinga. Ona intenzivno sudjeluje
u svim trziSnim zbivanjima i promjenama. Prodaja navedeno ostvaruje ucinkovitom

suradnjom rada s ostalim funkcijama u procesu planiranja i provodenja prodaje.*!

Kod izbora strategije prodaje u hotelu osim informacija o mjestu odakle gosti dolaze i dio
njihova trzista, oblika na koji obavljaju rezervaciju kao i njihovih Zelja i potreba vazno je
postaviti strukturu hotelske prodaje, obaviti u¢inkovitu koordinaciju s ostalim odjelima
hotela (ra¢unovodstvo, kadrovska sluzba, odjel nabave i sl.), odrediti mikro organizacijsku
strukturu, te asortiman ponude i promociju. U tome posebnu ulogu ima odjel prodaje u hotelu
koji treba biti povezan sa ostalim odjelima koje treba osigurati u¢inkovito poslovanje i
adekvatnu prodaju koja u konacnici utjee na prihode koje hotel u svom poslovanju
ostvaruje. Organizacija odjela prodaje u hotelu ovisi o0 nekoliko ¢imbenika poput: veli¢ine,
kategorije, vrste, brojnosti sadrzaja, lokacije, ciljanom razine kvalitete usluge, cijene,

segmenta gostiju, vlasnika hotela, itd.*?

Mnogo je zadataka prodaje koji trebaju biti uskladeni. Prema Kotleru i suradnicima neki od
tih zadataka su: provodenje aktivnog istrazivanja trzista, sudjelovanje u razvoju strategije
prodaje, definiranje elemenata strategije nastupa na trziStu, organizacija prodaje, razvoj
poslovnih odnosa na trziStu, obrazovanje prodajnog osoblja, kontinuirano unapredenje

prodaje, uvodenje novih i suvremenih metoda prodaje, i sl..*

Sama prodaja u hotelima se obavlja na licu mjesta tj. na recepciji, dok su u ve¢im hotelima
za to su zaduzene posebne jedinice kojima je jedini zadatak izravna prodaja, gdje je
recepcionar osnovni izvrsitelj za prodaju soba. Citavu prodaju obavljaju svi zaposlenici
hotela, od recepcionara, konobara, nosaca prtljage 1 ostalog pomoc¢nog osoblja koji imaju

direktni kontakt s gostom.

40 Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, P. i Krupka, Z. (2012) Osnove medunarodnog marketinga. Zagreb: Skolska
knjiga, str.260.

41 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.457.

42 Galici¢, V., op.cit., str.53.

4 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.459.
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Osnovni zadatci hotelske prodaje su organizacija prodaje svih hotelskih proizvoda i usluga,
oglasavanje, publicitet, odnosi s javnos¢u, interno oglasavanje, promidzba prodaje u
sobama, promidzba prodaje hrane i pi¢a, promidzba seminara i kongresa te promidzba

ostalih prodajnih odjela u hotelu (wellness centar, mini-bar, suvenirnice i sl.).

Prodaji hotelskih proizvoda nije isklju¢ivo zadatak prodajne sluzbe, odjela, sektora i sl., nego
I ostalih odjela u hotelu, marketinga, financija i posebno menadzmenta. Zbog toga je vazan

razvoj gostinskog odnosa odnosno poslovno gostoprimstvo.*

Gostinski odnos uklju¢uje osmiSljeni i organizirani angazman domacina koji je fokusiran
prema zadovoljenju gostiju. Kao u svakom drugom poslu i odnosima s gostima postoji
mnogo razli¢itih problema. Svakako jedan od takvih problema u prodaji smjestajnih

kapaciteta ¢ini evidencija prodaje odnosno booking.*®

Distribucija je proces protoka proizvoda i usluge od proizvodata do korisnika. U
hotelijerstvu distribucija je posebno teza zato jer se usluga zbog svojih specifi¢nosti ne moze
premjestati sa jednog mjesta na drugo ¢ime se njena distribucija deSava za vrijeme pruzanja
usluge. Kaotler i suradnici navode kako kod ponude hotelijerskih usluga, korisnik treba doc¢i
u hotel gdje je lokacija jedan od temeljnih elemenata jer ona odreduje kupcu dostupnost

kori§tenja usluge.*’

Gost moze koristiti usluge hotela preko samog hotela ili preko posrednika tj. turoperatora ili
razli¢itih turisti¢kih agencija. Hotel kao distributer vlastitih usluga obavlja distribuciju
putem recepcije na dva nacina, telefonski i direktno. U oba slucaja, ljubaznost i stru¢no
ponasanje recepcijskog osoblja ima zna¢ajnu ulogu u ucinkovitoj prodaji zato §to gost prvi
dojam o hotelu ostvaruje upravo putem recepcije, bilo putem telefona gdje se ocjenjuju
telefonisti ili osobnim dolaskom gdje je i izgled recepcije iznimno vazan. Distribucija
hotelske usluge putem turoperatora i turistickih agencija se obavlja raznim kataloSkim
aranzmanima koji su upotpunjeni ostalim ponudama, a zakupljeni od hotela koji tako ne

funkcionira samostalno nego je dio jedne cjeline koja distribuira hotelske usluge.

4 Medlik, S. i Ingram, H., op. cit., str.131.

4 Meler M. (1999) Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet Osijek, str.427.
4 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.459.

47 Ibidem
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3.4. Upravljanje hotelskom promocijom

Promocija je stru¢na djelatnost znac¢ajno integrirana u marketing. Isklju¢ivo putem suradnje
promocije s ostalim elementima marketinskog miksa 1 njihovog uspjesnog djelovanja, moze
se postiéi trzi$ni uspjeh. Cini zna¢ajan raspon medija kojima se poduzeée moze koristiti.

Hoteli se najéesce sluze reklamnim prospektima i promocijom putem tiska.*®

Promoviranje hotelskih usluga se ne razlikuje puno od promoviranja drugih proizvoda i
usluga pri ¢emu su danas najzastupljenija tri nacina, hotelska propaganda u $to pripada
oglaSavanje putem TV-a, novina i Casopisa, te interneta. Hoteli svoje usluge odnosno
cjelokupnu ponudu nude kupcima putem raznih reklama na TV-u kao §to su oglaSavanje
putem internetske stranice Crno Jaje ili putem vlastitih internetskih stranica gdje kupac ima

uvid u sve detalje ponude hotela.

Danas je najée$¢a promocija hotela putem interneta. Internet je u zadnjih dva desetljeca
postao sve veci oblik oglasavanja poduzeca pa tako i ugostiteljskih koji su to na dobar nacin
znali iskoristiti. Upravo na taj nacin se stvara bolja ponuda kojom se privlac¢i goste u hotel.
Hoteli se ne mogu otpremiti i to je oblik proizvoda koji se nudi na odredenom mjestu u
odredeno vrijeme, zbog ¢ega gost prema vlastitoj procjeni koju stvara putem promotivnih
letaka i ostalih medija kupuje sobu tj. hotelski proizvod. Internet je upravo u tome izvrsno
rjeSenje za mnoge hotele zbog toga $to se na taj nac¢in mogu promovirati na mnogo nacina i

na raznim podrucjima svijeta.

Internetom hoteli mogu vizualno savr$eno prezentirati izgled hotela putem fotografija soba,
recepcije, restorana, dvorana, parkinga i1 ostalih sadrzaja 1 usluga koje nudi hotel, a sve se
vise koriste i za tu priliku izradeni video uratci koji dodatno prezentiraju hotel. Osim
navedenoga se sve ¢eSce upotrebljava rezervacija hotelskih usluga putem interneta (Internet
stranice hotela, turistickih stranica poput booking.com i turistickih agencija), koji nude
gostima trenutnu rezervaciju potrebitih smjeStajnih kapaciteta na tofan datum i za
odgovarajuce vrijeme trajanja njihovog boravka u hotelu. Tako hoteli pravovremeno pune
svoje kapacitete, te mogu unaprijed utjecati na stvaranje dodatnih usluga kako bi utjecali na

zadovoljstvo gostiju.

4 Medlik, S. i Ingram, H., op.cit., str.131.
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Vazan oblik promocije hotelskih usluga je osobna prodaja tj. razgovor kupca i prodavatelja
usluge u cemu je vazna ljubaznost i stru¢nost prodajnog osoblja. Prodajno je osoblje upravo
oli¢enje hotela, te oni trebaju znati Sto gost zeli, 1 na koji nacin zadovoljiti njegove potrebe 1
zelje. Na primjer gost se mozZe raspitivati za odredene usluge izleta koji hotel ne nudi, ali ga
prodajno osoblje moze uputiti na one koji takve usluge nude kako bi zadovoljio takvu
potrebu. Kao tre¢i oblik promocije hotelskih proizvoda i usluga gostima je direktni
marketing koji se provodi putem osobne prodaje, direktne poste, kataloga, telefona i sl. lako
u pruzanju hotelskih usluga upotrebljavaju se najcesce kataloski marketing, TV marketing,

online marketing i tele marketing.*

Promociji se mogu dodati odredene komplementarne elemente koji mogu utjecati na
unaprjedenje hotelskog poslovanja. Pri tome Gali¢i¢ i Laskarin navode: klasi¢nu
propagandu, publicitet i odnose s javnoscu, te prodaju u samom hotelu. Klasi¢na propaganda
¢ini karakteristiku promocije koja je izrazito podcijenjena u poslovanju hotela jer problemi
koji se stvaraju na ovaj na¢in nadvladavaju moguénosti njihova rjesavanja. Problem toga
moze se sprijeciti zajednickom propagandom, na primjer svih hotelskih objekata pojedine
destinacije umjesto pojedinog oglaSavanja svakog. Publicitet i odnosi s javnos$cu ¢ine oblik
komunikacije s trziStem koja sa sklonosti razli¢itih javnih 0soba ostvaruje pozitivan uéinak.
Dovodi do prenosenja pozitivnih informacija o hotelu putem razli¢itih medija. Prodaja u
samom objektu hotela se prema Gali¢i¢ i Laskarin utvrduje kao sustav upoznavanja gosta sa
specifi¢nostima koje hotel nudi kako bi se utjecalo na rast potrosnje u hotelu, te tako i rast

prihoda hotela iz poslovanja.>®

Kada je promocija u pitanju, posebno je vazno spomenuti i1 druStvene mreZe. DruStvene
mreZe ¢ine posebnu priliku integriranja svih promocijskih aktivnosti u jednu jedinstvenu. To
zna¢i da druStvene mreZe povezuju: oglaSavanje, odnose s javnos$cu, osobnu prodaju i

publicitet.>

4 Kotler, P., Bowen, J.T. i Makens, J.C., op.cit., str.552.
% Gali¢i¢ V. i Lagkarin M., op.cit., str.61.
51 Gali¢i¢ V. i Lagkarin M., op.cit., str.274.
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4. UPRAVLJANJE MARKETINGOM NA PRIMJERU STORIES
CROATIAN UNIQUE HOTELA

4.1. Stories Croatian Unique Hotels

Danasnji turisti traze poseban luksuz, jedinstvene dozivljaje i destinacije koje omogucavaju
autenti¢nu i bogatu prirodu, kulturu i povijest. To su bile polaznice stvaranja posebne marke
hrvatskih hotela Stories, Croatian Unique Hotels u kojemu se nalaze odabrani luksuzni
hoteli. Cilj ove grupacije je spajanje potreba i zelja suvremenih potrosaca S ljepotom
Hrvatske i posebnos$¢u pazljivo odabranih hotela u ponudu koja ¢e turiste u svakom pogledu

zadovoljiti.

Stories ¢ini udruzenje jedinstvenih luksuznih hotela u Hrvatskoj koje obuhvaca 17 pazljivo
odabranih hotela. Svaki od tako odabranih hotela nadahnjuje autenti¢no i promisljeno
iskustvo koje svoje goste upoznaje s nasljedem podruéja u kojem hotel posluje i toplom

gostoprimstvom hrvatskog Jadrana.>?

Slika 2. Logo Stories, Croatian Unique Hotels
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CROATIAN UNIQUE HOTELS

Izvor: Stories Croatian Unique Hotels, https://www.storiescroatia.com/, 2.08.2020.

Hoteli su smjesteni u gradskim palacama, skriveni u stijenama iznad mora ili u maslinicima.
Sam luksuz hotela je urezan u njihove temelje i arhitekturu, pri cemu svaki hotel posjeduje

svoju unikatnu pricu.

52 Stories Croatian Unique Hotels, https://www.storiescroatia.com/, 2.08.2020.
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Stories, Croatian Unique Hotels je 2017. godine postao prvi brand koji u svom sastavu ima
iskljucivo luksuzne hotele: Kazbek, The Puci¢ Palace i Villa Dubrovnik u Dubrovniku, hotel
Adriana u Hvaru, hotele Adriatic, Meneghetti, San Rocco i Valamar Isabella u Istri, palacu
Lesi¢ Dimitri u Korculi, hotel Alhambra u Malom LoSinju, hotele Bevanda i Navis u Opatiji,
hotel Vestibul Palace u Splitu, hotel Life Palace u Sibeniku, dvorac Martinis Marchi na Solti
I hotel Bastion u Zadru. Navedeni brend ¢ini, kako je prethodno navedeno, 17 pazljivo
odabranih hotela koji su trebali zadovoljiti stroge kriterije kako bi postali ¢lanice ove
grupacije. Znatni broj hotela koji su u grupaciji su tijekom svoje povijesti postali dobitnici
brojnih domacih i medunarodnih nagrada, te su ¢lanovi i odredenih svjetskih hotelskih
udruzenja. Osim navedenoga, dva restorana iz Stories grupacije se nalaze u svjetski
poznatom Michelin vodi¢u. Ovakav brand nastoji pozicionirati hrvatski turizam prema
luksuznom, te tako utjecati na unaprjedenje turistiCke ponude na visu razinu. Uz same
luksuzne usluge, hotelima Stories grupacije je zajednicka i svijest zaposlenika o tome kako

je autenti¢an doZivljaj najtrazeniji oblik ponude kada se promatra luksuzni turizam.>

Gosti visoke platezne moci upravo traze ovakve hotele u kojima mogu slobodno uZivati.
Najcesce Ce traziti hotele koji su na odredeni nacin skriveni u zidinama starih dijelova grada
ili pak okruzeni maslinicima. Takvi hoteli upravo nude odredenu pric¢u, kao $to i grupacija

ima ime, te kao takvi nude poseban dozivljaj kakav se ne moze priustiti u drugim hotelima.

Ono $to svakako treba napomenuti je i slogan "You are the Writer". Pomocu njega pozivaju
sve goste koji Zele osjetiti posebno iskustvo da odsjednu upravo u hotelima iz Strories
grupacije, ali da isto iskustvo podijele s drugima. To je posebno vazno u danasnjem vremenu,
vremenu drustvenih mreza bez kojih ne moZe pro¢i niti najmanji ljudski potez. Boravak u

nekom od hotela ove grupacije je svakako izvrsna prica za Instagram ili Facebook price.

4.2. Hotel Life Palace Sibenik

Heritage Hotel Life Palace je kao kopiran iz neke knjige bajki, uklopljen na malom i
zivahnom gradskom trgu u Sibeniku. Samo ime mu obuhvacéa sve $to ovaj hotel je, a to je
renesansna gradska palaca koja je povijesna bastina prezentirana putem obiteljskog hotela u

kojem se dogada Zivot.

%3 Stories Croatian Unique Hotels, https://www.storiescroatia.com/, 2.08.2020.
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U hotelu je 17 vrhunski uredenih soba, oblikovano i opremljeno s posebnom pozornoscu,
obogaceno odabranim detaljima, kao i suvremenim sadrzajima kao $to su wellness zone s
hidromasaznom kadom i finskom saunom. Sobe su klimatizirane s queen lezajem,
kupaonicom s tuSem ili kadom 1 podnim grijanjem, kvalitetnom hotelskom kozmetikom,
suSilom za kosu, satelitskim LCD TV prijemnikom, telefonom, bezi¢nom internet vezom,
sefom, mini barom, prilagodljivim rasvjetnim tijelima i toaletnim stolom sa stolicom. Sve
smjeStajne jedinice, kao 1 hotel u potpunosti su nepusacka zona $to ovom hotelu daje poseban

znadaj.>*

Slika 3. Hotel Life Palace Sibenik

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.

Elementi palac¢e Marenci iz 15. stoljeca, U potpunosti su aranzirani U originalnu unutrasnjost
navedenog $ibenskog hotela, koji na poseban nacin prikazuje povijest grada Sibenika. Na
raspolaganju gostima hotela stoji i kavana s odabranim slasticama, tortama i kola¢ima, pri
¢emu u jutarnjoj kavi, popodnevnoj ¢asi vina ili pi¢u pred pocinak, gosti mogu u potpunosti

uzivati i na hotelskoj terasi.>®

5 Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.
55 |bidem
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Heritage Hotel Life Palace savrieno je ishodiste za istrazivanje Sibenika i njegove okolice,
oaza luksuza za vikend bijeg od svakodnevnih briga i stresa, te savrSeni odabir za poslovni
boravak. Sam hotel je okruzen vaznijim kulturno-povijesnim gradevinama i spomenicima,
kao §to su katedrala Sv. Jakova, muzej Grada Sibenika u KneZevoj palaéi, samostan Sv.
Lovra, tvrdava Sv. Mihovila itd. Treba spomenuti i blizinu Nacionalnog parka Krka, te izlete
u Nacionalni park Kornati, §to dodatno povec¢ava zadovoljstvo posjetitelja Sibenika i hotela

Life Palace.®®

4.3. Upravljanje marketingom u Hotel Life Palace Sibenik

Osnovni cilj rada odjela prodaje i marketinga u hotelu Life Palace Sibenik je kontinuirano
unaprjedenje ponude hotela kao i1 odrzavanje prednosti nad ostalim hotelima u Sibenskom
podru¢ju. Napredak hotela Life Palace temeljen je na upotrebi povijesne gradevine u

kombinaciji sa suvremenom tehnologijom i inovativnim prodajnim programima.

Kako bi se moglo §to bolje promatrati upravljanje marketingom u promatranom hotelu,
potrebno je analizirati politike proizvoda/usluga, cijena, prodaje i distribucije, te promocije

koje hotel provodi u svom poslovanju.

4.3.1. Proizvodi/usluge

Hotel Life Palace je hotel s Cetiri zvjezdice. Moderan je i udoban, i nalazi se u gradu
Sibeniku. Hotel raspolaze sa 17 soba. Smjesten u kamenoj zgradi iz 15. stoljeéa, ovaj
rafinirani hotel udaljen je 2 minute hoda od katedrale goti¢ko-renesansnog Sv Jakova i 12

minuta hoda od Zeljezni¢ke stanice Sibenik.

Slika 4. Sobe hotela Life Palace Sibenik

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.

5 Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.
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U ponudi nude dvokrevetne sobe Classic sa no¢enjem i doru¢kom, dvokrevetne sobe Deluxe
sanoc¢enjem i doruckom, te dvokrevetne sobe Superior sa no¢enjem i doru¢kom. Uz klasi¢ne
stil ilustracije i pli§ namjestaj, upscale sobe imaju kupaonice s podnim grijanjem, a nude Wi-
Fi, flat-screen TV i minifridges. Mnogi dolaze s drvenim gredama na stropovima.
Nadogradeni sobe dodali Julija balkone i/ ili stropni murale. Besplatan doruc¢ak posluzuje
se u predvorju cafe / bar koji ima terasu. Osim navedenoga hotel raspolaze i sa spa centrom

sa saunom 1 hidromasaznom kadom.

Sve su sobe klimatizirane s queen leZzajem, kupaonicom s tuSem ili kadom i podnim
grijanjem, kvalitetnom hotelskom kozmetikom, suSilom za kosu, satelitskim LCD TV
prijemnikom, telefonom, bezi¢nom internet vezom, sefom, mini barom, prilagodljivim
rasvjetnim tijelima i toaletnim stolom sa stolicom. Sve smjestajne jedinice, kao i hotel u

potpunosti su nepusacka zona.

Kavana & slasticarnica Life Palace se nalazi u prizemlju luksuzne rezidencije u kojoj gosti
moze degustirati odabrane slastice, te uzivati u jutarnjoj kavi uz bogate okuse mediteranskog
dorucka. Ova renesansna palaca je svakako kao takva pravi mamac za goste. Osim toga gosti
hotela mogu uZivati u izvrsnim i inovativnim jelima kao i bogatim okusima vina. Hotel Life
Palace je jedno od omiljenih mjesta u Sibeniku za ugodan ljetni "zalogaj" i druZenje uz ¢asu
vrhunskog vina ili $ampanjca. Sarmantan gradski trg na kojem se hotel nalazi i velika terasa
izvrsna su scenografija za gastro delicije na otvorenom s$to zadovoljava potrebe i Zelje

mnogih gostiju ovog hotela.>’

Slika 5. Restoran hotela Life Palace

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.

57 Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.
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Restoran hotela je kapaciteta 30 sjedecih mjesta (zbog korone smanjenog kapaciteta). U
restoranu se sluzi buffet dorucak, dok za veceru, koja se klasi¢no sluzi, nudi se izbor od 5
menua. Na terasi hotela Life Palacea, u nezaboravnom ambijentu gostima nudi se bogat izbor

jela dalmatinske i internacionalne kuhinje.

Podjela trzista u skupine turista koji bi mogli imati potrebe za razli¢itim uslugama i razlicitim
programima marketinga je segmentacija trzista. Otkrivanje i Stvaranje segmenata moguca je
pomocu raznih varijabli. Lako mjerljive varijable koje se upotrebljavaju u procesu
segmentacije su demografske (spol, dob, veli¢ina kucanstva, rasa, religija, etnicka
pripadnost, itd.), socio-ekonomske (prihodi, drustveni status, zanimanje, izobrazba, itd.) ili

zemljopisne (drzava, grad, veli¢ina mjesta, klimatski uvjeti, itd.).

Danas se turisti koji dolaze u hotel Life Palace ras¢lanjuju i na podskupine prema zivotnom
stilu, osobnim sklonostima, potrebama i zivotnim prilikama. Dosada$nja istrazivanja za
potrebe hotela pokazala su kako je stvaranje odredenih trzisnih segmenata, osim pomocu
tradicionalnih varijabli, viSe ili manje uspje$no provedeno koriStenjem varijabli poput:
o¢ekivanih koristi od putovanja, psihografskih osobina gostiju (stila zivota, interesa,
aktivnosti, potreba), percepcija gostiju, motiva odlaska na odmor, ucestalost koristenja
proizvoda, usluga, atrakcija, dogadanja i njihovih kombinacija, aktivnosti za vrijeme
boravka na odmoru, osobnosti gostiju, ponasanja gostiju, utjecaja na kupnju, sklonost

inovacijama, na¢ina organizacije i rezervacije putovanja, na¢in odlaska na odmor i sl.

U hotelu Life Palace provode proces segmentacije turistickog trzista kombinacijom nekoliko
razliCitih varijabli (viSekriterijska segmentacija) ili se najprije odlucuju za primjenu
odredenih varijabli (npr. demografskih i zemljopisnih), te nakon toga koriste druge varijable

(npr. psihografske) kako bi produbili segmentaciju (visefazna segmentacija).

Poslije segmentacije trziSta odjel marketinga hotela procjenjuje moguénosti pojedinih
segmenata, pri ¢emu odabiru onaj koji mogu profitabilno i ué¢inkovito opsluzivati, odnosno
odlucuju se za konkretnu ciljnu skupinu. Pri tome su se specijalizirati elitni, sportski i

zdravstveni turizam ¢emu prilagodavaju asortiman, kvalitetu usluga i cijene.

Za suvremene turiste privlacni su kvalitetan smjestaj, bogata ponuda, zabava, razni sadrzaji,
usluge i prijevoz, upravo onaj kakav hotel Life Palace nudi. Danas su turisti generalno
zahtjevniji, izbirljiviji 1 iskusniji. Svjetski turisticki trend je specijalizacija hotela (wellness,
all-inclusive, za samce, za tenis, za djecu, za naturiste), dok su klasi¢ni hoteli sve vise

marginalna pojava pri ¢emu ovaj luksuzni hotel ima poseban znacaj.
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Turisti danas imaju viSe znanja, bolje su informirani, bolje obrazovani, a imaju i odredeno
prethodno vlastito iskustvo. Osim toga, mnogi turisti Zele iskusiti neSto suprotno od
svakodnevnice i uobicajenih okolnosti, tj. mir, tiSinu i ¢isto¢u mora. U tom pogledu hotel

Life Palace gostima nudi luksuz kakav traze i spremni su platiti.

U svijetu raste preferencija turista za specificnim vrstama turizma. Prema suvremenim
analizama to su: ekoturizam, kulturni turizam, tematski turizam, kruzna putovanja, nauticki
turizam te avanturisticki turizam (koji danas ima mali trziSni segment s tendencijom rasta).

Posebnu ulogu pri tome ima i luksuzni turizam na koji je usmjeren hotel Life Palace.

4.3.2. Cijene

Politika cijena u hotelu Life Palace se temelji na realnim kalkulacijama tipa troskovi plus u
sklopu dugorocne politike penetracijskih cijena, pri ¢emu se Cista dobit ne bi trebala spustati
ispod predvidene razine. Pri tome se uzimaju u obzir i cijene domacih i inozemnih
konkurentnih, ali i komplementarnih i supstitucijskih proizvoda i usluga, kao i odnos ponude

1 potraznje na domacem, ali i inozemnom trZiStu.

Za ostvarivanje aktualnih taktic¢kih i operativnih ciljeva u hotelu upotrebljavaju i razlicite
oblike formiranja cijene (ovisno radi li se o predsezoni, glavnoj sezoni ili podsezoni), te se
na taj nac¢in omogucuje vec¢em broju razli¢ito financijski sposobnih gostiju da posjete hotel

Life Palace.

Tablica 1: Cjenik soba hotela Life Palace u 2019. godini

SEZONE
Dvokrevetne sobe Classic 460,00 510,00 594,00
Dvokrevetne sobe Deluxe 438,00 540,00 620,00
Dvokrevetne sobe Superior 583,00 650,00 740,00
BORAVISNA PRISTOJBA: 10 kn

Dijete do 12 ne plac¢a boravisnu pristojbu

Dijete od 12 - 18 placa 50% boravisne pristojbe.

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik

26




Hoteli Life Palace nudi vise razli¢itih cijena ukljucujuci: cijenu na recepciji, sezonsku cijenu,
cijenu za vikend, cijenu za privilegirane goste (stalni gosti, ¢lanovi nekih udruga, vlasnici
odredenih kreditnih kartica i sl.), cijenu za kratke boravke i cijenu za grupe. Kako se razvija
marketing kao poslovna koncepcija, tako se uloga, kao i formiranje cijene kao elementa

marketin$kog spleta mijenja.

Kako je integralni turisti¢ki proizvod u mnogim svojim elementima neopipljiv, dodatni je
problem potro$aca da ocjene njegovu kvalitetu i vrijednost. U slucaju hotela Life Palace,
proizvod kao §to je hotel ima 1 svoje determinirane, opipljive oblike (veliCina sobe, dekor,
pozicija, i sl.), a cijena ima znacajnu ulogu i u oblikovanju imidza. Cijena ¢esto igra ulogu
indikatora o tipu i kvaliteti proizvoda i razlikovanju u odnosu na konkurenciju. Na
formiranje cijene u hotelu Life Palace utjecu: trziSte, konkurencija i troskovi. Cijena se

upotrebljava i kao nacin kontrole pozicije i to:
- maksimiziranjem dostupnosti,
- limitiranjem dostupnosti,
- kontroliranjem potraznje u vremenu kontrole potraznje prostora.

Vazno je napomenuti i cijene posebnih paket aranzmana koje hotel u svojoj ponudi nudi

kako bi privukao veci broj gostiju. Tako nude:

- Weekend experience za dvoje koji je mogu¢ u terminu 10.7. — 21.08.2020., 3 dana/2
nocenja, cijena paketa iznosi 250 EUR / 1.870 HRK, sadrzi: 2 x Smjestaj u Superior
sobi za 2 osobe, 2 x Doruc¢ak (po narudzbi u sobu) 1 x HAPPY HOUR za dvije osobe
(kava + kolac + prirodni sok/smothie), besplatni Wi-Fi, besplatni parking, ostali uvjeti:
cijena vrijedi za 2 osobe sa smjestajem u dvokrevetnoj sobi Superior na bazi no¢enja
s doruckom, rani check-in i kasni check-out (ovisno o0 raspolozivosti), boravisna
pristojba od 10 HRK nije ukljucena.

- Experience heritage je mogu¢ u terminu 1.7. — 31.08.2020., 5 dana/4 nocenja, cijena
paketa za dvije osobe: 499,00 EUR (3.740,00 kn), sadrzi: 4 x Smjestaj u Superior sobi
za 2 osobe, 4x Dorucak (table serving ili posluga u sobu na zahtjev), 1 x HAPPY
HOUR za dvije osobe (kola¢ + prirodni sok/smothie), besplatni Wi-Fi, besplatni
parking, masazu od 30 min za svaku osobu, panoramski izlet brodom Sibenskim
kanalom 1 h, cijena vrijedi za 2 osobe sa smjesStajem u dvokrevetnoj sobi Superior na
bazi noc¢enja s doruckom, rani check-in i kasni check-out (ovisno o raspolozivosti),

boravi$na pristojba od 10 HRK nije uklju€ena.
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4.3.3. Prodaja i distribucija

Prodaja i distribucija usluge hotela Life Palace treba osigurati dovoljnu koli¢inu proizvoda,
odnosno usluga, raspolozivu u odredeno vrijeme, na odredenom mjestu i u odredenoj
koli¢ini. Uloga prodajno-distribucijskih kanala hotela danas postaje sve znacajnija 1

obuhvaca cijeli niz razli¢itih funkcija kao $to su:

informiranje - prikupljanje i sirenje informacija o marketinskom okruzenju hotela,

- promocija - razvoj i unapredivanje nacina komunikacije s klijentima hotela,

- kontakt-nalazenje i komunikacija s budué¢im gostima hotela,

- usporedivanje - utjecaj na prilagodavanje ponude prema potrebama potrosaca hotela,

- pregovaranje - o cijeni i drugim uvjetima ponude, kako bi se ostvarila prodaja

proizvoda/usluga koje hotel nudi,

- financiranje - stjecanje i koristenje sredstava za pokrice troskova poslova distribucije

hotela,

- preuzimanje rizika - preuzimanje financijskog rizika kad se prodaja u hotelu ne

ostvaruje na zeljenoj razini.

Slika 6. Recepcija hotela

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 15.08.2020.
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Osnovna ¢injenica u promatranju prodajno-distribucijskih kanala je da se turisticki proizvodi
hotela Life Palace ne "dostavljaju" do potrosaca, nego se potrosaci kre¢u prema njima.
Turisti kupuju proizvod na temelju informacija, ¢ime stvaraju predodzbu o proizvodima i
uslugama koje hotel Life Palace nudi. Takve informacije sastavljene su od podataka kao $to
su: cijena, kvaliteta smjestaja (kategorije hotela), vrsta sobe (s balkonom, pogledom na more,

televizijomisl.) i dr.

Osim svih tih "temeljnih™ informacija koje su vezane uz odredene proizvode i usluge hotela
Life Palace, potroSaci Cesto Zele znati i cijeli niz dodatnih informacija, te Cesto traze i Zele
primiti savjete. Kako informacija u turizmu moze biti "sve", informativna funkcija prodajno-
distribucijskih kanala hotela Life Palace posebno je izrazena. Zbog toga njihovo osoblje
razvija naine komunikacije s kupcima, tj. pruzanja Sto sadrzajnijih i kvalitetnijih

informacija.

Dobro organizirani kanali prodaje razlikuju uspjesan hotel s visokim udjelom na trzistu, od
onog koje se bori za opstanak. U svijetu neprestanih promjena hoteli uz ve¢ postojeée kanale
prodaje neprestano moraju domisljati nove nacine kako bi ocuvala i jacala svoj polozaj na
sve zahtjevnijem trzi$tu. Takav nacin organiziranja prodaje i distribucije koriste i u hotelu
Life Palace. Kao kanali prodaje s kojima hotel Life Palace posluje su Booking.com kao on-
line oglasivac, te nekoliko turistickih agencija. Takoder suraduju i sa lokalnim agencijama
koje organiziraju odredene turistiCke ture ¢ime dodatno nastoje omoguditi ostvarivanje

zadovoljstva svojih gostiju.

4.3.4. Promocija

Promocija obuhva¢a mnogobrojne aktivnosti kao Sto su oglaSavanje i unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi s javnos$cu, publicitet, te direktni marketing, te treba pruziti dovoljno
informacija o proizvodu i svojom atraktivno$c¢u, kao i samim uredenjem i oblikovanjem

poruke, privuéi i motivirati potrogace hotela Life Palace na dolazak u Sibenik.

Promocija kao oblik masovnog 1 pojedinog komuniciranja moZe se smatrati vitalnom
funkcijom marketinga hotela Life Palace. Potencijalni kupac ¢esto jedino pomocu promocije
stjece sliku, odnosno dojam o odredenoj destinaciji ili smjeStajnom objektu i na temelju tog
dojma donosi odluku o kupnji. Promocija zbog toga treba biti kontinuirana aktivnost. Naime,
ona utjece na odluke o kupnji, ali isto tako vazna je i kad se proizvod proda, kako bi uvjerila

potroSace u ispravnost njihovih odluka.
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Temeljni zadatci promocije hotela Life Palace su:
- informirati potencijalne potroSace o proizvodu/usluzi/atrakciji/dogadanju,
- motivira kupce, potrosace u kupnju, te
- podsjecati kupce, potrosace na ponudu.

Pri planiranju promocijske kampanje treba se znati kako ona treba udovoljiti
komunikacijskim ciljevima. Trebaju se znati stavovi sadasnjih, ali i potencijalnih gostiju o
uslugama koje hotel Life Palace nudi, kojim su elementima zadovoljni, a kojima
nezadovoljni. Potrebno je znati i o kojim su elementima potrosaci informirani ili nedovoljno
informirani, pa ih treba dodatno istaknuti. Na taj na¢in u hotelu mogu planirati optimalan

promocijski splet kojim ¢e se ispuniti postavljeni ciljevi.

Marketinski je program ucinkovita kombinacija marketinske aktivnosti u svezi ponude
proizvoda i usluga, atrakcija, cijena, prodaje i distribucije, te promocije. Ovdje ¢e se
predoCiti promidzbeni program hotela Life Palace, koji se smatra ucinkovitom
kombinacijom temeljnih promocijskih aktivnosti (ekonomska propaganda, osobna prodaja,

unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i ekonomski publicitet).

Ekonomska propaganda

U sklopu ekonomske propagande prvo treba predociti tzv. propagandne konstante koje
obuhvacaju naziv — ime tvrtke, zastitni znak i propagandni stil. Takoder, treba izabrati

propagandni slogan, medije i sredstva.

Naziv tvrtke je registrirano ime tvrtke kojim se ona sluzi u svim oblicima sluzbenog i
poslovnog komuniciranja. Naziv hotela je Life Palace, a takoder to ime je vrlo vazan
propagandno-publicisticki ¢imbenik komuniciranja na domacem trziStu. Prigodom
imenovanja hotela posebna se pozornost obratila na to da niti jedan hotel nema takvo ili
slicno ime. Ime je lako ¢itljivo i govorljivo. Sam naziv se sastoji od dvije rijeci, life u
prijevodu zivot, te palace u prijevodu palaca $to bi ozna¢avao odmor u palaci kakav bi mnogi
pozeljeli. Takvo ime je dodatni mamac za goste, jer oznacava kvalitetu 1 luksuz smjeStaja

posebno kada se zna kako je gradevina ima povijesnu pricu.
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Zastitni znak tvrtke zasticuje hotel Life Palace od krivotvorenja, zasti¢uje potrosaca, te sluzi
za brzo prepoznavanje i razlikovanje ponude od konkurentske. Zastitni znak se sastoji od
naziva hotela, te posebno ureSenim inicijalima "LP". Takoder se treba naglasiti kako osim
imena u logu stoji naziv "heritage hotel" Sibenik $to ozna¢ava o kakvom se hotelu radi, te

gdje je smjesten.

Slika 7. Zastitni znak hotela Life Palace Sibenik

LIFE PALACE

SIBENTIK

Izvor: Hotel Life Palace Sibenik, http://www.hotel-lifepalace.hr/, 18.08.2020.

Hotel Life Palace se promovira na razli¢ite nacine. Najznacajniji mediji putem kojeg se

promovira hotel je Internet (http://www.hotel-lifepalace.hr), te putem drustvenih mreza.

Takoder se promovira putem TripAdvisora, te Booking.com putem kojih hotel dolazi do
veceg broja potencijalnih gostiju ¢ime povecava svoju popunjenost. Sav materijal je
popracen oznakom hotela i svim potrebitim informacijama (ovisno o kakvoj se brosuri hotela
radi). Takoder se u broSurama hotela naglasava i slogan "... with love to perfection ..." kojom

se naglasak stavlja upravo na kvalitetu koju hotel gostima nudi.
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Web stranica hotela osim informacija o samom hotelu pruza i osnovne informacije o
Sibeniku i okolici. Takoder je stranica dostupna na njemackom i engleskom jeziku. Bilo bi
pozeljno stranicu prevesti i na talijanski zbog velikog broja talijanskih gostiju koji sve vise
dolaze u Sibenik. Ova stranica je napravljena isklju¢ivo kako bi potencijalnom gostu

omogucila osnovne informacije o samom hotelu, te Sibeniku kao turistickoj destinaciji.

Osobna prodaja

Osobna prodaja preuzima odgovornost za uspjeh tamo gdje prestaje djelovanje oglasavanja.
Oglasavanjem se potie potencijalne goste hotela Life Palace na upis za dolazak u Sibenik,
te potice njihov interes, ali oglasSavanje rijetko zakljucuje prodaju. Zakljucivanje prodaje se

obavlja osobnim putem tj. kada potencijalni gost bilo rezervacijom putem telefona, Interneta.

U ovom slucaju najvecu ulogu imaju zaposlenici hotela. Oni svojim ljubazno$éu i stru¢noséu
moraju privuci potencijalnog gosta, kako gost ne bi otiSao u konkurentske hotele i tamo
ostavio svoj novac. Tu se ne smije zaboraviti i ¢injenica, da danas, mnogo gostiju pri¢aju
svoje dozivljaje s ljetovanja, a posebno iskazuju zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo
gostoprimstvom i pruzenim uslugama. Posebno je to izraZzeno putem razli¢itih drustvenih i

ostalih mreza (Facebook, Twitter, Instagram, TripAdvisor i sl.).

Osoblje hotela Life Palace zna nekoliko vrlo vaznih stvari. Znaju kako trebaju znati
predvidati. To znaci da prilikom dolaska potencijalnog gosta moraju znati ocijeniti je li takav
gost voljan i financijski spreman biti gost hotela Life Palace i Kkoristiti proizvode/usluge
hotela. Ovo moze biti vrlo vazno, jer se osoba koja se obrac¢a potencijalnom gostu, moze
lakSe prilagoditi situaciji 1 izabrati put kojim lakSe moze pridobiti jo§ jednog gosta. Kod
pristupanja potencijalnom gostu vazno je otkriti njegove potrebe i Zelje. U hotelu Life Palace
nastoje svakom potencijalnom gostu, koji se raspituje o smjestaju u hotelu, prezentirati
program hotela, proizvode/usluge koje se nude, odnosno, sve potrebite informacije koje bi

mogle potencijalnog gosta zanimati ili ga pak zanimaju.

U osobnoj prodaji sve mora biti prilagodeno krajnjem gostu. Motiviranost osoblja u ovoj
vrsti publiciteta mora uvijek biti visoka. Motivirati osoblje da bude onakvo kakvo u hotelu
Life Palace zele mogu pomocu novca (raznim dodatcima za uspjesno poslovanje i sl.), ali to

nije jedini nacin.
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Naglasavanje uspjesnosti, priznavanje za koli¢inu prodanog, pohvala za pruzanje kvalitetnih
usluga, ulijevanje samopouzdanja mogu biti dosta jaki motivatori osoblja. Vazno je da
osoblje bude zadovoljno kako bi pristupili korisnicima sa zadovoljstvom, te kako bi i
korisnici bili zadovoljni. Kvalitetno osoblje u hotelu Life Palace stalno poti¢u na
komunikativnost, kreativnost, znanje, ljubaznost, trgovacki duh, odanost, itd. Jedino na
takav na¢in mogu ostvariti zadovoljstvo i motiviranost zaposlenika za kvalitetan rad i

pruzanje onakvih luksuznih usluga kakve gosti hotela La Palace 1 o¢ekuju.

Unaprjedenje prodaje

Pod unapredenjem prodaje podrazumijeva se izravni poticaj koji nudi dodatnu vrijednost ili
stvara zanimanje kod prodavaca, distributera ili potrosaca. Temeljni cilj unapredenja prodaje
je dakle, ubrzati kretanje proizvoda na putu od proizvoda preko posrednika, do potrosaca, ili

ukratko stimulirati, u promatranom slu¢aju na smjestaj u hotelu Life Palace.

Za hotel Life Palace je najefikasniji oblik unapredenja prodaje sudjelovanje na
prezentacijama. Prednost pojavljivanja na prezentacijama je u moguénosti osobnog kontakta
s posjetiteljima, demonstriranja usluga 1 pruzanja dodatnih informacija. Glavni ciljevi koje
zele posti¢i pojavljivanjem na prezentacijama su: stvaranje upoznatosti sa gostima hotela,
jadanje ugleda samog hotela, ali i Sibenika kao turisti¢ke destinacije u kojoj hotel posluje,
stvaranje baze podataka potencijalnih gostiju, provjera rada konkurencije, prezentiranje

dosadasnjih i novih usluga, te testiranje misljenja i stavova korisnika.

Uspjeh provodenja akcija ovisi 0 unapredenju prodaje odnosno planiranja temelja prema
istrazivanjima, koordinaciji i suradnji sa ostalim promocijskim aktivnostima, kao i savjetima
gostiju hotela. Plan postavljen na takvoj osnovi osigurava hotelu Life Palace racionalno
ulaganje sredstava, stvaranje i pravilan izbor prijenosnika i sredstava unapredenja prodaje,
pronalaZenja novih suvremenih metoda nacina i izobrazbe, te pruzanja usluga u svrhu

zadovoljenja potreba korisnika.

Odnosi s javnoscu i publicitet

Promidzbene aktivnosti kojima se o hotelu Life Palace i njegovoj djelatnosti stvara $to bolja
slika u javnosti, takoder je dijelom propagande hotela. Komuniciraju s Cetiri vrste javnosti:

internom, stru¢nom, posebnom, opéom.
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Kao mediji za komuniciranje s internom javnos$¢éu ponajprije upotrebljavaju oglasnu plocu
putem kojih zaposlenicima upucuju korisne informacije, zatim organiziraju prigodne
svecCanosti vezane uz odredene dogadaje (obiljezavanje godis$njice rada, otvaranje nove
turisticke sezone, posebni dogadaji). Zbog komuniciranja sa stru¢nom i posebnom javnoséu
organiziraju povremene posjete predstavnika kulturnoga, drustvenoga politickog Zivota, §to
je takoder, medijski zanimljivo i sukladno tome medijski popraceno. Hotel Life Palace se ne
promovira samo kroz vlastitu promociju, nego i kroz promociju grada Sibenika, za $to je

zasluzna turisti¢ka zajednica grada.

S op¢om javnoséu komuniciraju kroz njegovanje i razvijanje dobrih odnosa s predstavnicima
tiskovnih 1 elektronickih medija (posebno radija i televizije). Treba napomenuti i suradnju
sa TripAdvisorom, Booking.com, te raznim turistickim agencijama putem kojih hotel dolazi
do veceg broja potencijalnih gostiju ¢ime se i povecava popunjenost samog hotela. Takav
nacin komuniciranja daje moguénost ocjenjivanja gostiju koji na temelju pruzene im usluge

privlace i druge goste u ovaj hotel.

4.4, SWOT analiza hotela Life Palace Sibenik

SWOT analiza ¢ini matri¢nu analizu na osnovi prednosti (stranghts), slabosti (weaknesses),
prilika (oportunities) i prijetnji (threats). Analiza se temelji na principu da se analizira
polozaj poduzecéa, u ovom slucaju hotela, u odnosu na navedene parametre iz ¢ega proizlaze

daljnje poslovne odluke i na¢in nastupa na trzistu.
Ciljevi provodenja SWOT analize ponajprije se sastoje od:

- osiguravanja informacija o unutarnjim snagama i slabostima pojedinaca i organizacija

iz dostupnih izvora unutar ili izvan hotela.

- osiguravanja informacija o vanjskim prilikama i prijetnjama s kojima se hotel suocava,
koje se odnose na konkurenciju, gospodarstvo, pravno 1 politicko okruzje, te kupce i

korisnike.

Usporedivanja informacija o unutarnjim snagama i slabostima s informacijama o vanjskim
prilikama i prijetnjama kako bi se omogucéilo konkretiziranje prijedloga koji bi poslije za
rezultat imali oblikovanje jasne marketinske strategije. Ova SWOT analiza hotela Life
Palace ¢e se obaviti u sklopu SWOT analize grada Sibenika jer je kao takva povezana s

njom.
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Tablica 1. SWOT analiza hotela Life Palace

SNAGE SLABOSTI
- zaposljavanje stru¢nog kadra - relativno mali broj smjestajnih
- kvalitetan odnos prema zaposlenicima kapaciteta
- lokacija hotela - nedovoljna ulaganja u promociju
- ucentru grada - nedovoljna moguénost Sirenja ponude
- programi za poslovne partnere, usluga

- nedovoljan broj low cost prijevoznika
koji bi dovodili goste u Sibenik

PRILIKE PRIJETNJE

- unapredenje imidza hotela - sigurnosne prijetnje (migranti,

- novcani poticaji i naknade za hotelijere pandemija COVID-19),

- rast potraznje za visokokategoriziranim - otvaranje inozemnih hotelijerskih
hotelima lanaca

- gosti zeljni boravka u Sibeniku i - rast nameta, poreza i sl. §to izravno
prirodi, utjeCe na formiranje cijene boravka

- suradnja sa lokalnim turisti¢kim - problemi u prometnoj povezanosti
agencijama koji organiziraju ture i nude Sibenika sa ostalim destinacijama

usluge koje hotel ne nudi

lzvor: vlastita analiza

Promatraju¢i SWOT analizu hotela Life Palace vidljivo je kako kvaliteta koju hotel nudi (od
lokacije, zaposlenika, te usluga) ima slabosti u relativno malom broju smjestajnih kapaciteta,
te nedovoljnim ulaganjima u promociju. Kao prilike se posebno isti¢e unaprjedenje imidza
hotela, kao 1 dolazak gostiju koji su Zeljni mirnijeg odmora kojeg svakako hotel nudi.
Najveca prijetnja hotela Life Palace, time i ¢itavog hrvatskog turizma su moguci sve veci
dolasci migranata, ali i rasta pandemije koji se ne moraju znacajnije dogoditi u Hrvatskoyj,

ali koji mogu odvratiti potencijalne goste od putovanja.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing oznacava upravljanje poduzeéem koje je usmjereno prema potrosacu, tj. trzisno
je orijentirano. Svako poduzece treba osmisliti odgovarajucu strategiju prije nego ucini bilo
Sto drugo, jer je bez strategije nije moguce ucinkovito poslovati, planirati i plasirati
proizvod. Marketing u turizmu predstavlja implementaciju nac¢ela marketinga usluga na
turisticko trziSte. Kod odabira odredene strategije ishodiSte marketinga su komparativne
prednosti fizickog prostora, u kojem se stvara i koriste hotelski proizvodi i usluga kako bi se
ostvarili postavljeni ciljevi. Zadatak marketinga u turizmu, koja sve vise dobiva na znacaju,

je stvaranje i odrzavanje konkurentskih prednosti kao dinamicne varijable poslovanja.

Promatrajuéi upravljanje marketingom hotela Life Palace, vidljivo je kako ovaj hotel ima
odredenu kvalitetu (u uslugama, lokaciji, zaposlenicima), ali 1 kako postoje odredene
prijetnje u poslovanju. Upravo kako bi se dodatno unaprijedilo poslovanje hotela, te
minimalizirale njegove slabosti analiziraju se proizvodi/usluge koje hotel nudi, njihove

cijene, prodaju i distribuciju, te promotivne aktivnosti.

U sluc¢aju hotela Life Palace, hotel se osim Interneta promovira i preko turisti¢ke zajednice
grada Sibenika i Zupanije, te poznatih Internet i turisti¢kih agencija. Svoje proizvode/usluge
drze na visokoj kvaliteti §to je vidljivo i u samoj kategorizaciji hotela (Cetiri zvjezdice).
Cijene su sukladne s kvalitetom usluga. Kod odredivanja cijena nastoji se, u prvom redu,
troSkove svesti na minimum, te imati odredenu visinu marze koji moze svih zadovoljiti, od
gosta do same Uprave hotela. Promocija se odvija, kako je ve¢ navedeno putem Interneta i
turisti¢kih zajednica Sibenika i Zupanije, ali je vazna i usmena promocija koju koriste gosti

koji su boravili u hotelu i koji su u s ponudom hotela zadovoljni ili nezadovoljni.

Za poboljsanje konkurentnosti i poloZaja na trZisStu, a time i ostvarivanje postavljenih ciljeva

u turizmu grada Sibenika, pa time i hotela Life Palace, klju¢no je:

- zadrzati poziciju na medunarodnom trZiStu ne samo kao mirne i privlacne, nego i sigurne

turisticke destinacije,

- stvaranje zakonodavnog okvira za rjeSavanje pitanja buke (posebno vezano za vecernje

sate kada se gosti Zele zabaviti),

- daljnji nastavak aktivnosti svih razina javnog i privatnog sektora za poticanje green field

projekata u cilju stvaranja novih kvalitetnih smjeStajnih 1 dodatnih sadrzaja,
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- kvalitetno povezati sve sudionike u lancu od domace proizvodnje do pruzanja usluga u

turizmu,

- nastavak podizanja svijesti i jacanje koordinacije u ostvarivanju pripremnih aktivnosti
turisticke godine izmedu svih sudionika javnog privatnog sektora na svim razinama

(posebno na lokalnim razinama).

Sve navedeno kazuje kako se hotel Life Palace ne moze marketinski promovirati sam, nego
je ovisan o gradu Sibeniku. Svi negativni utjecaji koji utje¢u na &itav grad utje¢u i na sam
hotel, zbog Cega je 1 razumljiv takav medusoban odnos. U¢inkovitom suradnjom hotela sa
lokalnom vlasti moze se ostvariti obostrani utjecaj na dodatni razvoj turizma i turisticke

ponude na podru¢ju grada Sibenika.
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