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SAZETAK
Kreiranje efikasne strategije marketinga za receptivni turistiCki subjekt predstavlja

pretpostavku uspjeSnom pozicioniranju na globalnom emitivhom turistiCkom trzZistu. 1z
tog je razloga vrlo vazno kontinuirano praéenje cilinih emitivnih trzista. Polaziste
efikasne strategije marketinga postize se utvrdivanjem karakteristika, specifiCnosti i
potreba ciljnog trziSta. PoduzeCe se mora shvacati kao marketinSka organizacija
kako bi se ostvarilo dosljedno vodenje poduzeca s trziSnom orijentacijom. Opisane su
marketinSke aktivnosti, u koje se ubrajaju elementi marketinSkog miksa koji su
obradeni kroz dva odabrana poduzeca. Primjena strategije marketinga u hotelskom
poslovanju nije usmjerena tek realizaciji postavljenih poslovnih cilieva, vec
predstavlja i konstantu poticanja poboljS8anja i proSirenja ponude temeljene na
pracenju aktualnih trendova, ali i zahtjeva postoje¢e i potencijalne klijentele.
Strategija razvoja koju poduzeée ,Zlatni rat“ d.d. provodi podrazumijeva da se
postojeCi kapaciteti ne povecCavaju, ve¢ da se poboljSava kvaliteta i iskoriStenost,
snizava zavisne troSkove poslovanja i odrzava stabilne cijene, poboljSava strukturu
ponude, potiCe inozemnu i domacu potraznju na odabir hotela te poti¢e strucnost i
gostoljubivost zaposlenog kadra. Poduzece ,Maistra“ d.d. poznato je kao vodece
hotelijersko poduzece, koje u buduénosti Zeli stvoriti savrSene dozivljaje za svoje
goste i osigurati vrhunski smjestaj i osobnu uslugu s osmijehom u Rovinju i Vrsaru.
Snazan investicijski ciklus, uz dodatni naglasak na direktne kanale prodaje, rezultirao
je rastom prosjec¢nih cijena i blagim produljenjem sezone. Do 2020. godine planirana
su nova ulaganja koja ¢e omoguciti da cjelokupna ponuda bude na razini 4 i 5
zvjezdica .

Kljuéne rije€i: hotelijerstvo, organizacija marketinSkih aktivnosti, strategije

marketinga, organizacija marketinga, ,Zlatni rat“d.d., ,Maistra“d.d.



SUMMARY
Creating an effective marketing strategy for a receptive tourist subject is a

prerequisite for a successful positioning on the global emitting tourist market. For this
reason, it is highly important to continuously monitor targeted emission markets. The
starting point for an efficient marketing strategy is to identify the characteristics, the
specifics and the changing needs of the targeted market. In order to achieve
consistent management leardership with market orientation, companies need to be
concidered as maketing organisation. Marketing activities are described, including
the marketing mix elements which are processed through two selected companies.
The application of the marketing strategy in hotel business is not only focused on the
realization of the set business goals, but also represents the constant stimulation of
the improvement and expansion of the offer based on the current trends, as well as
the demands of existing and potential clients. The development strategy which the
Hotel "Zlatni rat" d.d. conducts implies that the existing capacitieshave not been
inceased, but that the quality and utilization is improved, dependable operating costs
are reduced and stable prices are maintained, the supply structure is improved,
foreign and domestic demand is encouraged on hotel selection, and staff skills and
hospitality are promoted. Company "Maistra” d.d. is known as a leading hotel
company, which in the future wants to create the perfect experience for its guests
and provide top accommodation and personalized service with a smile in Rovinj and
Vrsar. A strong investment cycle, with an additional focus on direct sales channels,
resulted in rising average prices and a slight prolongation of the season. Until 2020,
new investments are planned in order to enable the overall offer to be at the 4 and 5

star level.

Key words: hotel marketing, marketing activities organization, marketing strategy,

marketing organization, "Zlatni rat" d.d., "Maistra" d.d.



1. uvoD

Hotelijerstvo je jedan od pojavnih oblika ugostiteljstva, a obuhvaca sve ugostiteljske
objekte kojima je osnovna djelatnost pruzanje usluga smjestaja, a te se usluge
proSiruju na usluge posluzivanja hrane i pi¢a, kao i pruzanje razli¢itih drugih usluga i
sadrzaja. Prilagodene marketinSke strategije turistickoga subjekta odreduju razinu
uspjesSnosti poslovanja receptivnog turistiCkog subjekta. Dobro osmiSljene i
isplanirane marketinSke strategije predstavljaju preduvjet primjerenog pozicioniranja
hotela u konkurentnom okruzenju na receptivhom turisticCkom trzistu. Cilj ovog rada je
kvaliteta organizacije, a time i sama usluga hotela koja ovisi 0 sposobnosti njezinih
marketinskih aktivnosti. Zato je u prakticnom dijelu opisan marketindki miks hotelskih
poduzeéa ,Zlatni rat® d.d. i ,Maistra“ d.d. koji zauzimaju vodecu poziciju u
hotelijerstvu na podrucju Hrvatske.

Pri izradi teorijskog dijela rada koriStena je uglavhom stru¢na literatura dok je kod
izrade prakticnog dijela glavni izvor podataka bile sluzbene web stranice hotelskih
poduzeéa. Podaci su u najvecoj mjeri prikupljeni s Interneta, a onaj manji dio iz
knjige.

Tematika rada razradena je u Sest poglavlja. U uvodnom dijelu definirani su predmet i
cilj rada, izvori podataka, metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. U
drugom dijelu obradene su posebnosti koje ima marketinga u turizmu te klasifikacija
hotela. U treCem poglavlju obraden je pojam i znacaj hotelijerstva u turistickoj ponudi
te strateSko planiranje marketinga. Cetvrti i peti dio se temelje na organizaciji
marketinskih aktivnosti u poduzecima ,Zlatni rat“ d.d. i ,Maistra“ d.d. Posljednji dio se
odnosi na analize i usporedbu organizacije marketinske funkcije u oba poduzeca, te

je dan kritiCki osvrt na cjelokupno poslovanje oba poduzeca.



2. HOTELIJERSTVO KAO NOSITELJ MARKETINGA U TURIZMU

Ugostiteljstvo podrazumijeva gospodarsku djelatnost pripreme, proizvodnje i
usluzivanja hrane, pi¢a i napitaka na poseban ugostiteljski nacin, kao i pruzanje
usluga smjestaja u posebno opremljenim sobama i apartmanima te pruzanje usluga
zabave i rekreacije u ugostiteljskom objektu.tUgostiteljski objekti, osim zadovoljenja
osnovnih ljudskih potreba za hranom, pi¢em i stanom, pruzaju usluge koje
zadovoljavaju i druStvene, kulturne, zdravstvene i druge potrebe svojih gostiju.
Hotelijerstvo je jedan od najznacajnijih pojavnih oblika ugostiteljstva, koji je
namijenjen prihvatu turista i posjetitella. Ono obuhvaca sve ugostiteljske objekte
kojima je osnovna djelatnost pruzanje usluga smjeStaja, a tu osnovnu djelatnost
proSiruje i na ostale usluge, poput posluzivanja hrane i pi¢a, pruzanje razli€itih drugih
usluga i sadrzaja gostima kao Sto su privremeni boravak, odmor i razonoda te
obnavljanje umnih i fizi€kih sposobnosti narusenih svakodnevnim radom i Zivotnim
tegobama. U sklopu smjestajnih objekta radi zadovoljenja potreba gostiju pruzaju se i
usluge restoraterstva, koja dopunjuje osnovnu djelatnost hotela i ukljuCuje se u
ukupan rezultat njegovog poslovanja.

Karakteristike hotelijerstva su sljedece:

1. osobni karakter usluge ograniCava moguénosti primjene mehanizacije i
automatizacije radnog procesa, Sto podrazumijeva veliko angaziranje zivog
rada;

2. proizvodno-usluzni karakter dopusta omasovljenje i standardizaciju, posebice
u sektoru hrane;

3. poslovanje ovisi o turistickom prometu;

4. sezonski karakter potraznje i poslovanja ima utjecaje na poslovanje
hotelijerstva i rezultira malom iskoriStenoS¢u kapaciteta u hotelima;

5. hotelske se usluge prodaju nepoznatom kupcu na velikom trziStu, stoga
prodaja zahtijeva stalno osmisljavanje prodajnih strategija.

Buduci da svojim proizvodima i uslugama sudjeluje na turistiCkom trziStu te putem
turistiCke potroSnje zadovoljava potrebe turista, hotelijerstvo se smatra jednim od
nositella marketinga u turizmu. Naime, jedna od najbitnijih stavki u poslovnoj

koncepciji hotelijerstva je razmisljanje turista, odnosno kupaca hotelskih proizvoda i

llvanovi¢, S. Ekonomika ugostiteljstva. Opatija: Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, 2012., str. 3.



korisnika hotelskih usluga. Upravo zato marketinSka koncepcija ima dominantnu
ulogu u cjelokupnom hotelskom poslovanju.?

Potrebno je istaknuti da se marketing u hotelijerstvu razlikuje od marketinga robe
Siroke potroSnje. Kao Sto je vec€ istaknuto, usluge koje nude hoteli su brojne i
raznovrsne te se ne odnose samo na smjestaj i prehranu. Tako su proizvodi i usluge
uglavhom nematerijalne prirode pa se njihova korist i kakvo¢a teSko moze izmjeriti i
procijeniti. To za sobom povlaci i teSkoce pri formiranju cijena i otezava promociju.
Zbog toga se, umjesto promocije proizvoda, poseze za promocijom institucije, pri

¢emu se posebno naglasava orijentacija prema dozivljaju i ponudi usluga.

2.1. Posebnosti primjene marketinga u turizmu

Marketing u turizmu definira se kao ,sustavno i koordinirano prilagodavanje politike
turistickih poduzeca i turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih
skupina potro$aca i tako ostvarilo profit.”> Buduéi da se turizam ubraja u aktivnosti
temeljene na slobodnom vremenu, i marketing u turizmu je stoga dio Sire djelatnosti
koja se naziva marketing slobodnog vremena. MarketinSke aktivnosti su vrlo bitne za
razvoj turizma. Naime, poslovanje u turizmu je teSko bez djelotvornog marketinskog
promisljanja i planiranja strategije, upravo zato sto je ono kompleksno i promjenjivo
okruzenje. MarketinSka strategija predstavlja stabilan i konzistentan nacin odnosa
turistiCke organizacije s njezinom okolinom.

Kada se govori o marketingu u turizmu ne misli se na neki novi i od svih drukdiji
LuristiCki marketing®, nego na primjenu poznatih strategija i metoda marketinskog
djelovanja na specifiCne uvjete u kojima se formiraju odnosi medu subjektima trzista,
odnosno o osobitostima turistiCkog proizvoda. SpecifiCan odnos izmedu turizma i
njegovog marketindkog okruZenja podrazumijeva €injenicu da je potrebno pomnije
promisljati i razumijevati utjecaj okruzenja od onog kakvo je u drugim granama
gospodarstva. Nadalje, marketing u turizmu uvijek se javlja kao zbroj pojedinacnih
marketinskih aktivnosti, gdje ih u trenutku tog zajednistva karakterizira objekt na koji
je usmijeren Citav marketinski napor, a to je kupac, odnosno turist. Osim toga, razvoj

turizma vezan je za odredeni prostor, prostornu cjelinu ili destinaciju koja i dozZivljava

2Grgona, J.; Supi¢, A. (2007.) Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju, Ekonomska misao i praksa,
Vol. 16, No. 1, str. 41-61.
3Seneci¢, J., Vukoni¢ B.: ,Marketing u turizmu“, Zagreb 1997., str.38.



razvoj turistiCkog prometa prije svega zbog Cinjenice $to raspolaze odredenim
atraktivnostima koje motiviraju turisticka kretanja. Kako se takve prostorne jedinice
na turistickom trzistu najceSc¢e pojavljuju kao cjelovite trziSne jedinice, posve je
razumljivo da se marketinSke aktivnosti ¢esto koordiniraju i provode u interesu takvih
trziSnih jedinica. TuristiCko poduzece ili turistiCki objekt ne moraju imati isti poslovni
interes kao i lokalitet kojem pripadaju, ali uvijek moraju imati neki zajednicki cilj kojem
valja podrediti pojedinacne poslovne ciljeve i interese pojedinih subjekata njihove
turistiCcke ponude. Zato se kod primjene marketinga u turizmu govori o dva oblika
primjene. Prvi je marketing pojedinih poduze¢a koja svoj prihod ostvaruju na
turistiCkom trziStu, a drugi je marketing na razini pojedinih podrucja. U prvom slucaju
govorimo o marketingu u ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turistiCkom posredovanju,
putni¢kom prometu i sli€no, a u drugom slucaju govorimo o makro pristupu primjene
marketinga, odnosno o marketinSkim aktivnostima vezanim za plasman turistiCkog
proizvoda neke turistiCke prostorne jedinice. U oba slucaja, predmet interesa takve
marketinSke aktivnosti ostaje zadovoljenje potreba turista uz postizanje odredene
koristi za sve sudionike turistiCke ponude.

Marketing u turizmu ukljuCuje i situacijsku analizu odnosno analizu eksternog i
internog okruZenja, definiranje misije, cilieva i smjernica, utvrdivanje strategija i
taktika za marketinski miks te kontrolu svih implementiranih aktivnosti na mikro i

makro razini.*

2.2. Klasifikacija nositelja marketinga u turizmu

Nositelji marketinga u turizmu su svi oni koji svojim proizvodima i uslugama sudjeluju
na turistickom trziStu te putem turistiCke potrosSnje zadovoljavaju potrebe turista.
Heterogenost turisticke ponude objasnjava velik broj i raznolikost nositelja
marketinga u turizmu. Oni se razlikuju po vrsti turistiCke djelatnosti koju obavljaju, po
obujmu poslovanja, trzisnoj poziciji i vrsti turisticCkog proizvoda koji nude. Mogu se
svrstati u Cetiri sljedeée skupine: individualna gospodarska poduzeca, izvan
gospodarske institucije, turisticke destinacije, drzava (drzavni organi i institucije).®
Svaka od navedenih skupina nositelia mozZze marketinski djelovati individualno, u

zajednici s nekom drugom skupinom ili je moguée da sve skupine nositelja djeluju

4Baki¢, O. (2010). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 63
5Senecic¢, J. Promocija u turizmu, Zagreb, Mikrorad, 1998., str.153.



zajednicki. U posljednjem slu€aju naj¢esée se trazi zajedniCki nositelj koji je ujedno i
koordinator svih dogovorenih marketinskih aktivnosti. Kada se radi o nekoj zemlji ili
regiji obicno je zajednicki nositelj nacionalna ili regionalna turisticka organizacija, dok
se kod pojedinih gospodarskih subjekata kao zajedniCki nositelj pojavijuje

odgovarajuce stru¢no udruzenje.

2.3. Tipologija hotela

Pravilnikkom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata® hoteli obuhvacéaju ove smjestajne objekte: hotel bastina (heritage), hotel,
aparthotel, turistiCko naselje, turistiCki apartmani i pansioni.

Hotel bastina je hotel ureden i opremljen na tradicionalan nacin, smjesten u starim,
izvornim, tradicijskim ili povijesnim gradevinama. U njemu se vec¢inom pruzZaju usluge
smjestaja i doru¢ka, no mogu se pruzati i druge ugostiteljske usluge.

Hotel je ugostiteljski objekt u kojemu se pruzZaju usluge smjestaja i dorucka, uz druge
ugostiteljske usluge, a mora sadrzavati prijamni hol u kojem je recepcija, minimalno
pet smjestajnih jedinica, prostorije za pripremu i posluzivanje hrane, pi¢a i napitaka
(kuhinja i blagovaonica) te zajednicki sanitarni ¢vor za goste. Smjestajne jedinice u
njemu su sobe i/ili apartmani, ponekad i obiteljske sobe.

Aparthotel je ugostiteljski objekt u kojemu se, kao i u hotelu, pruzaju usluge
smjestaja i doruCka, uz druge ugostiteljske usluge. Kao i hotel, on mora sadrzavati
prijamni hol s recepcijom, minimalno pet smjestajnih jedinica, kuhinju i blagovaonicu
te zajednicki sanitarni ¢vor za goste.

Turisticko naselje je ugostiteljski objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge
smjestaja s doruCkom, uz druge ugostiteljske usluge. Osim toga, gostu se u
turistitkom naselju mora omoguditi bavljenjem sportom i drugim rekreacijskim
aktivnostima. On mora sadrzavati prijamni hol s recepcijom, smjestajne jedinice,
kuhinju i blagovaonicu, zajedniCki sanitarni ¢vor za goste te sportske sadrzaje.
Smjestajne jedinice u turistiCkom naselju su: sobe, obiteljske sobe, hotelski
apartmani, studio apartmani i apartmani, a unutar njega mogu se nalaziti i hotel,

aparthotel, turisti¢ki apartmani te kamp.

6 Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine
hoteli, NN, br. 56/16.



Turisticki apartmani su ugostiteljski objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge
smjeStaja u smjestajnim jedinicama (studio apartmani i/ili apartmani), koje su
opremljene kako bi gost mogao sam pripremati jela. Turisticki apartman mora
sadrzavati recepciju, smjestajne jedinice i zajednicCki sanitarni ¢vor za goste.

Pansion je ugostiteljski objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge smijestaja s
prehranom, a on mora sadrzavati recepciju, smjestajne jedinice (sobe, obiteljske
sobe i/ili hotelski apartmani), blagovaonicu i kuhinju te zajednicki sanitarni ¢vor za

goste.

2.4. Karakteristike hrvatskog hotelijerstva

Turizam kao gospodarska djelatnost, u danasnjem vremenu predstavlja okosnicu
hrvatskog gospodarstva. Hotelijerstvo je ekonomski najznacajniji dio turistiCke
djelatnosti. Razvoj hotelijerstva u Hrvatskoj je rezultat gospodarskog rasta, te rasta
svjetskog turistiCkog trZista, odnosno povecéanja medunarodnih turistiCkih putovanja.
Cilj hotelijerstva je zadovoljiti potrebe turista te na osnovi toga ostvariti prihode.
ZapoSljava veliki broj zaposlenih, te potiCe razvoj ostalih gospodarskih grana
(promet, energetiku, komunikacije, industriju prehrambenih i industrijskih roba).
Razli¢iti trendovi koji vladaju na turistickom trzidtu, uvjetuju neprestano unaprjedenje i
prac¢enje trendova radi poboljSanja ponude i povecanja sezonalnosti. Tako hotelska
ponuda mora neprestano proucCavati trendove i sadrzaje koje pruza i prilagodavati se
zahtjevima suvremenog i zahtjevnog turista. Danas je u Hrvatskoj sve manje
hotelskih lanaca srednje kategorije koji pruzaju standardizirane usluge, a sve vise
hotela visoke kategorije.

Hrvatska raspolaZze znacajnim ugostiteljskim potencijalom, no njegove karakteristike
jos uvijek umanjuju konkurentnost hrvatskog turizma. Dominantne karakteristike
hrvatskog turizma su regionalnost i sezonalnost. U Sest primorskih Zupanija Hrvatske
ostvaruje se vide od 90% turistickih dolazaka i no¢enja, a glavni motiv dolazak turista
je sunce i more. lako su se do sada slabo ili nikako turistiCki vrednovali, kontinentalni
su se dijelovi Hrvatske poceli ukljuCivati u turisticka zbivanja razvijanjem pojedinih
oblika selektivnog turizma (seoski turizam, zdravstveni turizam, planinski turizam), no

jos uvijek ne rezultiraju ve¢im brojem turistiCkih dolazaka i noc¢enja.



Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata’ svi smjestajni objekti u Hrvatskoj podijeljeni su u odredene kategorije:

e hoteli — tri, Cetiri i pet zvjezdica;

e aparthoteli — tri, Cetiri i pet zvjezdica;

e turistiCko naselje — tri, Cetiri i pet zvjezdica;

e turistiCki apartmani — tri i Cetiri zvjezdice;
Pravilnikom su utvrdeni i posebni standardi za objekte koji pruzaju i dodatne usluge
prilagodene posebnim zahtjevima potroSaca: business (poslovni), meeting (za
sastanke), congress (kongresni), club (klub), casino (kazino), holiday resort
(odmorisni), coast line holiday resort (priobalni odmoriSni), family (obiteljski),
small&friendly (mali i prijateljski), senior citizens (za starije osobe), health& fitness
(zdravlje i fitness), SPA (toplice), wellness, diving club (ronilacki klub), motel, ski, za
osobe s invaliditetom. NajviSu prosjecnu radnu iskoriStenost biljeze hoteli u Dalmaciji,
odnosno hoteli s tri zvjezdice, dok s druge strane najviSu prosjeénu punu
iskoriStenost biljeze hoteli na kontinentu, odnosno hoteli s pet zvjezdica. NajviSu
prosjeénu cijenu sobe ostvaruju hoteli s pet zvjezdica u Istri, a najnizu prosjecnu

cijenu sobe ostvaruju hoteli s tri zvjezdice na Kvarneru.®

"Pravilnik o razvrstavaniju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata,NN, br.56/16.
8Hrvatska gospodarska komora (2016.): Sluzbena web stranica hrvatske gospodarske komore, Benchmarking
hrvatskog hotelijerstva, (Internet), raspolozivo na https://www.hgk.hr/documents/hoteli-05-201657c7fc36df0fb.pdf
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3. MARKETING U HOTELIJERSTVU

Marketing se shvaca kao izraz poduzetnickoga, trziSno orijentiranog stila razmisljanja
koji se odlikuje stvaralastvom, sustavno$cu, a katkad i agresivno$cu.® Buduéi da se
danas viSe ne ograniCava samo na to da se registriraju podaci, ve¢ se tezi i
odredivanju parametara poradi stvaranja trziSta, utjecaja na trziSte i osiguranja
trziSta, marketing je postao poduzetnicki nacin razmisljanja, odnosno filozofija
vodenja poduzeca prema kojoj su sve poslovne aktivnosti dosljedno usmjerene na
sadasnje i buduce potrebe trzista (gosti, konkurenti, ekoloski uvjeti). Na trzistima koja
stagniraju intenzivira se konkurencija i prisila profiliranja s obzirom na upravljanje
kakvocom ili troSkovima te za pozicioniranje u pojedinim trZiSnim segmentima uz
pomoc¢ inovacija. Od marketinga se trazi da dovede poduzece u polozaj u kojemu ce
opstati, ali i rasti u okruzenju karakteristicnom po razliitim interesnim skupinama i
trziStima. Osim §to mora analizirati raznoliko okruzenje u kojemu se nalazi, poduzece
mora isto tako i utjecati na njega te predvidati i pokretati tendencije razvoja.
Aktivnosti poduzeca trebaju prelaziti granice pukog reagiranja na trziSne odnose, a
prvenstveno je vazno da poduzece pronade svoj izraz u kreativnom djelovanju.
Potrebno je preko inovativnih usluga trziStu posredovati nove impulse kako bi se na
taj nacin inducirala potraznja i usmjerila na vlastito poduzecée te dugoro¢no vezala za
vlastiti hotel. Inovativhe okolnosti koje stvaraju mogucénosti na trzistu, moraju se vrlo
Siroko interpretirati jer se one ne proteZzu samo na inovacije u uslugama i postupcima,
veC i na inovacije u menadzmentu, distribuciji i komunikaciji. Prioritet je kreiranje
odnosa koji se tiCu plasmana, medutim, dugoro¢no osiguranje trziSnih potencijala
znaCi i integraciju trZiSta nabave u zatvoreni trziSnostrateSki koncept. Hotelski se
marketing koncepcijski moze osloniti na spoznaje marketinga materijalnih dobara, no
one se moraju prilagoditi posebnim uvjetima i pojavama hotelske djelatnosti.

Hotelsko poduzeée nudi paletu razli€itih usluga, pri ¢emu individualno kreiranje
ponude oteZava usporedbu s alternativnom ponudom konkurencije. Kakvoca i korist
od osobno izvrSenih usluga tesko su mijerljive i procjenjive, Sto je uvjetovano
nematerijalno$¢u usluga. Zbog otezanosti objektivnog mjerenja kakvoce, formiranje

cijena dobiva posebno znacenje, s obzirom na to da se cijenom Cesto i rado koristi

9Grgona, J.; Supi¢, A. (2007.) Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju, Ekonomska misao i praksa,
Vol. 16, No. 1, str. 42.



poradi procjene. Nematerijalnost usluga, takoder, otezava i promociju jer su slikovni
prikaz i prezentacija s pomocu primjera, poznati iz marketinga robe Siroke potrosnje,
teSko moguci. |z toga razloga promociju proizvoda zamjenjuje promocija institucije,
pri ¢emu se posebno uzima u obzir orijentacija prema dozivljaju i ponudi usluga.
Buduci da hotelsko poduzeée ne moze utjecati na angaZziranje vanjskog Cimbenika,
ono uvelike ovisi o oscilacijama potraznje. Kako bi se usluga mogla osmisliti na
svrsishodan i isplativ nacin, vanjski se Cimbenik mora transportirati i unijeti na mjesto
potraznje. Medutim, buduci da se rezultat usluge hotelskog poduze¢a ne moze
transportirati do mjesta potraznje, obavlja se prijelaz hotelske usluge na onog koji je
trazi, prema nacelu rezidentnosti, prije svega na lokaciji hotela. Stoga hotelsko
poduzeée mora motivirati vanjski ¢imbenik da bude spreman prevladati prostorne

udaljenosti kako bi se koristio ponudenim uslugama na lokaciji hotelskog poduzeca.

3.1. Stratesko planiranje marketinga u hotelskim poduzeéima

StrateSko planiranje marketinga moze se shvatiti kao anticipativan proces usmjeren
prema aktualnom i potencijalnom interakcijskom partneru, pri ¢emu su, s obzirom na
poduzetnicCki sustav ciljeva, uz odrzavanje i osiguranje poloZzaja medu konkurencijom,
u prvom planu ponajprije aktivho oblikovanje trziSta plasmana i otkrivanje novih,
neistraZenih polja djelatnosti.l° Pojam strate$kog planiranja marketinga naj¢e$¢e se
definira kroz znaCajke vremenskog koeficijenta globalnosti i detaljnosti. Redovito se
provodi diferencijacija razina planiranja na kratkoro¢no (operativno), srednjoro¢no
(takti¢ko) i dugoro¢no (stratedko) planiranje. S obzirom na to da je diferencijacija s
vremenskog stajaliSta podlozna oscilacijama, sve se viSe koristi sadrZzajnim kriterijima
klasifikacije, koji sluze trajnpom izjednacCenju internih prilika u poduzeéu i
odgovarajuce konstelacije okruzenja kao objekta strateSkog planiranja. Odnos
strateSkog planiranja marketinga prema cilju karakteristiCan je po definiciji okvira
djelovanja koji dopusta prilagodbu trziSno gospodarskog instrumentarija izmijenjenim
unutradnjim ili vanjskim uvjetima poduzeca. Strategije su izriito usmjerene na
postizanje specijalninh pozicija na trziStu, stoga one predstavljaju srednja do
dugoro€no vodeéa nacela, predispozicije, odnosno, nacelna uredenja pomocu kojih

se to€no utvrduje konkretan okvir djelovanja i odredeni udarni smjer djelovanja.

10ibidem, str. 48.
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Kao primarni cilj strateSkog planiranja marketinga istiCe se njegov doprinos
osiguranju buduceg razvoja poduzeca. Vrlo je vazno koncipirati inovativne strategije
te prilagoditi poduzecée okruzenju, kao i razraditi dugoro¢no ucinkovite prednosti pred
konkurencijom. Ta se temeljna funkcija mozZe diferencirati u sljedeé¢e djelomi¢ne

funkcije:1!

- StrateSka funkcija - pod strateSkom funkcijom treba sazeti sve aktivnosti
planiranja koje sluze dugoroCnoj, cilju orijentiranoj prilagodbi na okruzenje i

oblikovanju okruzenja poduzeca.

- Koordinacijska funkcija - koordinacijska funkcija strateSkog planiranja
marketinga obuhvaca idejnu uskladbu svih aktivnosti poduzeca i instrumentalnih
strategija, izvodenje i sadrzajno konkretiziranje ciljeva s pojedinih podrucja, te

alociranje poslovnih resursa.

Hotelijerstvo karakterizira relativno jako osciliraju¢a potraznja koja je suprotstavljena
relativno neelasticnoj ponudi zbog krutih kapaciteta, posebno na podrucju smjestaja.
U hotelskoj se djelatnosti pojavljuje tendencija prema strukturalnoj prekapacitiranosti,
pri Eemu se stvarna i moguca iskorisStenost tek rijetko podudaraju. Upravo se iz toga
razloga strateSkom planiranju u hotelijerstvu mora pripisati posebno znacenje.
Pravodobnim uoCavanjem promjena u okruZzenju mogu se pravodobno uvesti
prikladni nacini djelovanja koji dugoroCno pridonose osiguranju egzistencije
poduzeéa. Kao osebujnost strateS8kog planiranja u hotelskim poduzeéima stoji
zadatak da se na temelju globalne analize izvora uspjeha provede tomu prilagoden
razvoj dugoroCno postavljenih koncepata poradi osiguranja buducnosti. StrateSko
planiranje marketinga treba moci informirati o tome koje usluge se, na kojim trzistima
te s pomocu kojih aktivnosti i u kojem trenutku mogu ponuditi. StrateSko planiranje
marketinga nudi priliku da se s pomoc¢u sustavne analize identificiraju potencijalni i
aktualni rizici okoline, ali i potencijali mogucénosti, tako da se na temelju tih spoznaja
osigura konceptualni utjecaj na okolnosti u okruzenju. Vazni elementi strateSkog
planiranja predstavljaju analizu i prognozu prilika u okruZenju, dugorocnih ciljeva

marketinga i programa obrade trzista.

ibidem, str. 49.

11



Slika 1. Struktura i sadrzaji koncepcije marketinga

Ciljevi
marketinga
= zeljena mjesta

1. Strategije
marketinga = put

2. Marketiniki miks
(instrumentalna strategija)
= prijevozna sredstva

3. Koncepcija marketinga
= vozni red u smislu uputa za djelovanje

Izvor : Czinkota, M. , Ronkainen, I. (2001), International Marketing, Harcourt Inc., Orlando, str. 216.

Struktura predstavlja logicki i svrsishodni niz stupnjeva tijekom planiranja marketinga
te na taj naCin misaono strukturira proces strateSkog planiranja marketinga. U
nastavku ¢e biti predstavljen koncept strateSkog planiranja marketinga po fazama koji
treba posluZziti kao polaziSte za strukturiranje hotelskih poduzeca.

Analiza situacije. Prva faza u okviru strateSkog planiranja marketinga obuhvaca
sustavnu identifikaciju ¢imbenika koji utje€u na dogadanje na trziStu, evidentiranje i
identifikaciju prednosti i nedostataka poduzeéa, ali i njegovih prilika i rizika na trzistu.
Pravodobno utvrdivanje strateSki vaznih informacija dovodi poduzeée u polozaj u
kojemu mozZe razvijati inovativne marketindke strategije i lokalizirati potencijale
uspjeha i rizika koji su specificni za poduzece. Buduéi da se trziSte odlikuje Zeljama,
predodzbama i osjecajima pojedinih trziSnih partnera, informacije o polozaju
poduzeca, partnerima i uvjetima okruzenja neizostavna su pretpostavka za uspjeSan
hotelski marketing. Upravo hotelskom poduzecu kao usluznoj djelatnosti koja se
odnosi na osobe i koja je uvjetovana nazoCnoS¢u gostiju, sustavno utvrdivanje
potreba potencijalnih i stvarnih gostiju nudi priliku da spozna prilike i rizike, da pobudi

nove potrebe, poboljSa zadovoljstvo gostiju, te tako dugoroCno veze potraznju uz
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svoje poduzece. Tako pribavljanje i analiza svih podataka bitnih za poduzecée Cine

temelj uspjeSne koncepcije marketinga.

Prognoza razvoja. Primarna zadaca prognoze razvoja oCituje se u dobivanju
anticipativnih izjava u vezi s buduc¢im razvojem strateski relevantnih Cimbenika
poduzecCa i Cimbenika okruzenja. Osnovu za strateSko planiranje marketinga i
ostvarenje potencijala poduzetniCkog uspjeha predstavlja povezivanje informacija o

sadasnjosti sa stajalistima koja su okrenuta prema buduénosti.

Stratesko planiranje ciljeva. StrateSke ciljeve valja operacionalizirati s obzirom na
sadrzaj, opseg, odnos prema vremenu i segmentu.'? Pod marketin§kim se ciljevima
trebaju podrazumijevati ona zadana stanja koja valja ostvariti koristeCi se trziSno
politiCkim instrumentarijem. U okviru strukturiranja sustava marketinskih ciljeva
ponajprije treba uoCiti razliku izmedu ciljeva poduzeca i cilieva sektora te traziti da
marketinski cilievi u vodenju poduzeca orijentiranoga na trziSte dominiraju
cjelokupnim sustavom planiranja koji se odnosi na poduzece, tako $to izvrSavaju
vaznu funkciju upravljanja i koordiniranja ali da ipak ne predstavljaju autonomne
cilieve, vec¢ da se izvode iz nadredenih ciljeva poduzeca. Dosada se, s obzirom na
vrstu mogucih marketinskih ciljeva, teZilo ekonomskim veli€inama poput doprinosa za
pokri¢e, promet, dobit i dr., medutim, prema novijim spoznajama o funkcijama
reakcija trziSta, sve su viSe u prvom planu trziSno psiholoske veli€ine. Psiholoski se
cilievi odnose na duSevne procese obrade potroSaca i nastoje promijeniti njihovo
ponasanje, pri ¢emu se stupanj poznatosti i imidZz trebaju smatrati temeljnim
veliCinama djelovanja. Utjecaj na odluku o izboru hotela preko aktivhog oblikovanja
imidza moze se smatrati mjerodavnim psiholoskim ciljnim sadrzajem. Hotelsko je
poduzeée potrebno pozicionirati na definirani polozaj u psiholoSkom perceptivhom
prostoru potencijalnih i aktualnih gostiju. Preciziranje cilja zahtijeva numeric¢ku ili
verbalnu konkretizaciju razine prava, a odnos prema vremenu treba biti kronoloski
utvrden, Cime se uporabom trziSno politiCkog instrumentarija treba omoguciti
ostvarenje marketinskih ciljeva kojima se tezi. Pri dimenzioniranju odnosa prema
vremenu redovito nastaju poteskoée jer se tijek djelovanja prodajnih, posebice
komunikacijsko-politickih  mjera vrlo teSko moze prognozirati. U okviru

operacionalnog formuliranja cilja valja imati na umu ciljnu skupinu koju treba obraditi,

12ibidem, str. 51.
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pri ¢emu se kao kriterij segmentiranja mogu iskoristiti predodzbe o idealnome

hotelskom poduzecu.

Razvoj strategije marketinga. Nakon oblikovanja marketindko strateskih ciljeva,
treba razviti alternativne marketindke strategije koje omoguéuju ostvarenje ciljeva, pri
¢emu je konkretna zadaca da se postavi kanal na kojemu postupno treba uslijediti
uporaba instrumenata u vremenskom tijeku do kona¢nog postizanja cilja.** Kod
marketinskih strategija u hotelskom poslovanju na najviSoj razini razlikuju se
strategije nacela i rasta. Strategije nacela mogu se dalje podijeliti na strategije fiksnih
toCaka i strategije konkurencije. Kao potkategorije strategije rasta, ovisno o broju
trziSnin segmenata koje treba obraditi, valja razlikovati mono i multisegmentalne
strategije. Monosegmentalne strategije mogu se shvatiti kao specijalizacija trzista, pri
¢emu se strateSke opcije mogu izvesti iz pozicioniranja u trziSnim segmentima, iz
pozicioniranja u slu€aju nepokrivenosti opskrbom i vodstva na pojedinom trziSnom
segmentu. Multisegmentalne strategije se, pak, dijele na strategije standardizacije

trziSta i strategije diferencijacije trzista, te i na strategije diversifikacije.

Selekcija strategija. Sljedeci korak u strateSkom planiranju marketinga jest medu
alternativnim strateSkim konceptima izabrati opciju koja Ce se realizirati. U nedostatku
univerzalno primjenjivog koncepta selekcije, pri utvrdivanju one strategije koja jamci
najviSi moguci stupanj postizanja cilja, specifican za neko podrucje, naj¢eSée se
poziva na kataloge kriterija na temelju kojih se treba omoguciti usporedba strateskih

koncepcija.

Razvoj instrumentalne strategije. Odabrana se marketinska strategija sadrzajno
konkretizira primjenom operativnog trziSno politickog instrumentarija te se provodi u
praksi. U tom kontekstu treba govoriti o instrumentalnoj strategiji kako bi se naglasilo
znacenje koordiniranog koristenja pojedinim instrumentima marketinga usmjerenima
na njegove strateSke cilieve. Operativno planiranje podrazumijeva planiranje kojim
putem treba i¢i da bi se realizirali srednji i dugoroCni zadaci planiranja marketinga.
Operativno usmjereno instrumentalno planiranje proizlazi iz marketinSkih smjernica
planiranja, no izmjene strateSkih zadataka planiranja moraju se obaviti na temelju

utvrdenih odstupanja izmedu kratkoro€no ostvarenih rezultata i dugoro¢no Zeljenih

Bibidem, str. 52.
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rezultata, podizanjem ili spustanjem Zeljene razine cilja. Takvo se planiranje odnosi
na pregledno vremensko razdoblje do jedne godine, a moZe se svesti na izradbu
konkretnih planskih zadataka o mjerama potrebnih za postizanje cilja u utvrdenom
vremenskom razdoblju. Osim toga, u okviru operativnhog planiranja moraju se utvrditi

podaci o oCekivanim prosjecnim potrebama, ali i proracuni.

Realizacija i kontrola. Realizacija i kontrola ciljne strategije marketinga predstavlja
posliednju fazu strateSkog planiranja marketinga.'* Kontrola sluzi pravodobnom
prikazu potrebe za revizijom i modifikacijom te omogucuje korektivhe mjere. Kontrola
sadrZava sljedecCe sastavnice:

e utvrdivanje kontrolnih varijabli,

e definiciju standarda kontrole,

e mjerenje ostvarenoga,

e usporedbu standarda s postignutim rezultatima.

Kontrolom procesa mogu se pravodobno provesti analize uzroka i prilagodbe

odrednica planiranja, a time i strategije.

3.2. Instrumenti marketins§kog miksa u hotelijerstvu

MarketinSki miks predstavlja skup marketinSkih instrumenata kojima se nastoji
zadovoljiti potrebe ciljanog trzista, ostvariti ciljeve te ih podrzati ili osnaZziti poziciju
turistickog proizvoda na ciljnom trzistu.'> MarketinSki miks razvija se iz oblikovane
marketinSke strategije. U tu svrhu se moraju utvrditi odgovarajuci instrumenti s
obzirom na njihovu prostornu, vremensku i intenzitetu odgovarajucu primjenu te
uzevsi u obzir specificne prilike na ciljnom trzistu. Kao osnovni instrumenti
marketinSkog miksa navode se proizvod, cijena, distribucija i promocija (4P).1® Oni
su nezaobilazan dio bilo koje marketinSke strategije.

Prvi instrument marketinSkog miksa je proizvod. Proizvod je jedan od temeljnih

elemenata trzista te bi bez njega bilo nemogucée uspostavljati vezu izmedu ponude i

14ibidem, str. 53.
15Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, Pula, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, OET ,Dr.Mijo
Mirkovi¢, 2008.,str. 68

16K otler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Zagreb, Mate,
2010.,str.24-26
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potraznje. Stoga je on u srediStu marketinSke strategije. Usluzni proizvodi se sastoje
od srzi proizvoda, koji odgovara primarnoj potrebi korisnika i dodatnih usluznih
elemenata koji olakSavaju upotrebu ili dodaju vrijednost srzi proizvoda. Kako bi se
postigli optimalni rezultati, potrebno je jasno identificirati segment trzista za pruzanje
usluga, a potom oblikovati proizvod u skladu sa zeljama gosta. Prema tome, da bi se
proizvod i usluge mogli ponuditi, potrebno ih je definirati za potrebe trziSta, odnosno
oblikovati marketindki plan. UspjesSni hotelijeri u svom poslovanju primjenjuju
strategiju segmentacije trziSta i kreiranje specificnih hotelskih proizvoda. Nadalje,
politika cijena uskladuje nekoliko faktora, od kojih su najvazniji kvaliteta hotelskih
usluga, ekonomska opravdanost pruzanja usluga, veli€ina potraznje na trZistu i dr.
Cijenu u turizmu odreduje turisti¢ko trZiste, pri Cemu je fokus na utjecaju ¢imbenika
potraznje. Takoder, politika cijena ovisi o gospodarskom, socijalnom, sigurnosnom i
politiCkom stanju. Zbog toga je vazno da je prilagodljiva te da realno odreduje
poziciju hotela u objektivnom kontekstu mjesta, vremena i konkurencije. Prema tome,
turistiCka je potraznja izrazito elasti€na u podrucju cijena, buduci da su one elasti¢ne
s obzirom na promjene u ponaSanju potrosaca, trziSnu konkurenciju, lokaciju
turistickog objekta itd. Cijena hotelskog proizvoda ili pojedinacne usluge u
hotelijerstvu vrlo je bitna jer utje€e na ukupan prihod i omjer dobiti te moze pospjesiti
ili umanjiti odanost kupaca. Nakon aktivnosti planiranja, istraZivanja i analize,
potencijalne goste treba obavijestiti o tome Sto se za njih proizvelo i pripremilo,
odnosno izvrSiti promociju proizvoda ili usluga. Promocijskim se aktivhostima
komunicira s potencijalnim kupcima nastojeCi ih razliCitim sredstvima i medijima
uvjeriti u koristenje odredenog turistickog proizvoda. Promocija se ostvaruje putem
usluznog osoblja, razli€itih medija i sredstava oglasavanja, odnosima s javnoScu ili u
obliku unapredenja prodaje. Promocijom se stvara potraznja za proizvodom, ali se
ona moze usmjeravati ovisno o postavljenim marketindkim ciljevima. Na kraju,
potrebno je proizvod uciniti dostupnim potrosacu ili korisniku. To se postize
distribucijskim kanalom kojim se robe kreéu od proizvodaéa do potro$acda. Clanovi
marketindkih kanala obavljaju mnoge klju¢ne funkcije. Neke od njih su informiranje,
promidzba, kontakt s potencijalnim kupcima, uskladivanje, fizicka distribucija i
slicno.l” Trendovi u turizmu pokazali su primjenu dva naj¢e$éa oblika distribucije

proizvoda na turisticko trziSte: izravnu distribuciju i neizravnu distribuciju.

Galigi¢, V., Ivanovié, S., Lupi¢, M. (2005). Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje. Fintrade&Tours d.o.0.,
Rijeka, str. 33-34.
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Medutim, iako je koncepcija 4P globalno prihvatljiva neki autori smatraju da su za
uspjesnost u turistickom poslovanju bitne i dodatne tri dimenzije. Naime, imajuci na
umu posebnosti turizma kao prvenstveno usluzne djelatnosti, te specifiCnosti usluga i
marketinga usluga, vrlo je bitno u marketinski miks ukljuciti ljude, fizicko okruzenje i
procese. Ljudi predstavljaju bitnu sastavnicu marketinske aktivnosti, a to su svi ljudski
sudionici koji imaju udjela u isporuci usluge i stoga utjeCu na kupCeve percepcije.
Njima je potrebno pruZziti odgovarajucu obuku, motivirati ih i nagraditi za dobar posao.
Takoder, vazno je razmotriti tko su potencijalni kupci hotelskog proizvoda, koje su
njihove Zelje i potrebe, odakle su i kako do njih doci te kako probuditi njihovu volju da
odaberu odredeni proizvod ili uslugu. Proces predstavlja isporuku usluge i operacijski
sustav. Usluzni procesi se medusobno razlikuju, od visoko sloZenih do jednostavnih.
| na kraju, fizicko okruzenje oznaCava okruzenje u kojem se isporucuje usluga i u
kojem su poduzecCe i Kkorisnici u interakciji te svaku opipljivu komponentu koja
olakSava izvrSenje ili komunikaciju usluge. Elementi fizickog okruzenja Salju poruku o

poduzecu, usluzi i ciljnom segmentu za kojeg je usluga namijenjena.

3.3. Organizacija marketinskih aktivnosti u hotelskim poduzeéima

Ukoliko odredeno poduzecée Zeli biti trziSno orijentirano, onda je najprije potrebno
prikladno kreirati organizaciju d¢itavog procesa poduzeca.'® Organizaciju kao
strukturiranje svih nastalih zadataka i funkcija, kao i njihov smjestaj unutar poduzeca,
dijelimo na organizaciju strukture i organizaciju odvijanja operacija. Organizacija
strukture odnosi se na strukturiranje pojedinih tvorevina, u ovome slu€aju hotelskog
poduzeca, kao i njegovih pojedinaénih sektora. S druge strane, organizacija odvijanja
operacije odnosi se na strukturiranje poslova koji se u poduzeéu obavljaju.
Organizacija marketinga obuhvaéa sve strukturne probleme unutar Ccitavog
poduzecéa, imajuci u vidu potrebe trzista. Kako bi se ostvarilo dosljedno vodenje
poduze¢a s trziSnom orijentacijom, cijelo se poduzece mora shvacati kao
marketinSka organizacija, odnosno, niti jedan drugi odjel ne smije djelovati kao
izolirani marketinSki odjel. Marketing treba shvacati kao integrativni koncept koji

obuhvaca sve sektore poduzeca.

18ipidem, str. 56.
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Organizacija marketinSkih aktivnosti podrazumijeva ucinkovit informativni i
komunikacijski sustav unutar samoga marketinSkoga odjela, ali i izmedu
marketinSkog odjela i drugih podsustava poduzeca (financijski odjel, nabava, osoblje
itd.).® Marketin§ka organizacija, kao osnova uspjeSnog hotelskog marketinga,
odnosi se na oblikovanje marketinSkog odjela, uzevsi u obzir one sektore marketinga
kojima su povjerene neposredna priprema i provedba pojedinih zadataka plasmana
(odredivanje cijena i uvjeta, promocija i unapredenje prodaje i sl.). Kako bi se
provela prikladna marketin§ka organizacija, potreban je detaljan opis radnih mjesta i
funkcija, kojima ¢e se zatim utvrditi zadaci, prava i ovlasti pojedinih nositelja
zadataka. Na taj se nacin smanjuju potencijalni konflikti medu pojedinim radnim
mjestima. Poduzece se ne smije ogranicCiti na jednokratno utvrdivanje organizacijske
strukture, nego je potrebna prilagodba promjenjivim uvjetima okruzenja jer je samo
tako moguée postiéi cilj trzisno orijentiranog vodenja poduzeéa. Sto je poduzece
vece, to su veCe mogucnosti organizatorske strukture marketinskog odjela. U srednje
su velikim poduzecima pojedini odjeli podredeni najviSoj razini poslovodstva, ali
raspolazu vlastitim ovlastima za donosenje odluka, pri Cemu su marketinSkom odjelu
dodijeljene funkcije koordiniranja izmedu poslovodnih struktura poduzec¢a i pojedinih
odjela. Prednost podjele orijentirane na funkcije jest u specijalizaciji pojedinih ¢lanova
organizacije za pojedina podrucja zadataka. Unutar marketindkoga resora moze se
provesti podjela na sljede¢a podruCja zadataka: prodaju, promociju, istrazivanja
plasmana, kreiranje ponuda ili slicno. Na nizim se razinama pruza mogucénost
podjele, odnosno diferencijacije po objektima — prema pojedinim prodajnim regijama
ili skupinama gostiju.

Kako bi se hoteli mogli bolje prilagoditi ukusu svojih potroSaca te kreirati
odgovarajuce proizvode, sve se viSe razvija tzv. mikromarketing, koji se temelji na
podacima o potroSacima prikupljenima pomocéu procesa registracije, pri cemu bolji i
prilagodljiviji kompjuterski software omogucuje obuhvaéanje i raspolaganje
podacima.?® Informacije u dobro dizajniranoj bazi podataka najée$¢e se mogu
podijeliti na standardne operativne podatke (ime potrosaca, titula, poduzece, kuéna
adresa i adresa poduzeca, nacin placanja) i specificne marketinSke informacije (nacin
i vrieme rezervacije, frekvencija dolaska, odgovor na promociju, specijalne

preferencije. Sustavna gradnja baze podataka moze zapoceti identifikacijom najboljih

19bidem, str. 57.
2jbidem, str. 58.

18



potro$aca, odnosno onih koji ¢esto dolaze i/ili najvise troSe. Oblikovanje takve baze
podataka ima nekoliko prednosti pred konvencionalnom marketinskom praksom, a to
su:

e potice na vecu lojalnost postojecih potroSaca

e povecava trziSni udio identifikacijom i privlatenjem potencijalnih potroSaca

razliCitim nagradama ili otkrica novih trzista,
e daje bazu za analizu dotoka prihoda
¢ reducira marketinSke troSkove u duljem razdoblju jer omogucuje precizniju

uporabu marketinSkoga budzeta.

Osim navedenih podataka, hotelu su takoder potrebni i oni o konkurenciji i

potroSaCevu doZivljaju mjesta u kojem se hotel nalazi.

3.3.1. Marketing u odnosu na druge poslovne funkcije u poduzecu

Poslovna funkcija predstavlja zaokruzenu cjelinu,odnosno dio cjelokupnog poslovnog
procesa. Djelatnost sastavljena od niza medusobno povezanih i uskladenih poslova
kojima se ostvaruje dio ukupnog zadatka ugostiteliskog poduzeéa.?Funkcija
marketinga predstavlja jednu od devet izvrSnih poslovnih funkcija organizacije, ostale
koje spadaju su i funkcija razvoja, kadrovska funkcija, funkcija nabave, funkcija
pruzanja ugostiteljskih usluga, financijska funkcija, racunovodstvena funkcija,
administrativna funkcija te funkcija kontrole. Sve proizlaze iz podjele rada i izvrSenja
izvrsnih i operativnih zadataka vezanih za tehniku, tj. izvrSenja znanja i vjestine.
Marketing je vrsta ugostiteljstva koja se temelji na uslugama, a prisutno je u
razvijenim zemljama, ali i u zemljama u razvoju.

Danas marketing nije samo poslovna funkcija: to je filozofija, naCin razmi$ljanja te
nacin strukturiranja poslovanja i nac¢ina razmisljanja. On predstavlja nesto viSe od
nove oglasivacke kompanije. Zadatak marketinga je da nikada ne zavara klijenta ili
ugrozi reputaciju tvrtke, vec pruziti pravu vrijednost ciljnim klijentima, potaknuti ih na
kupnju i zadovoljiti potrebe potroSaca. Bavi se klijentima vise nego bilo koja druga
poslovna funkcija. Stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca nalazi se u srzi

marketinga industrije ugostiteljstva, hotelijerstva i putovanja. U vidu reakcije na sve

2IKotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu. Mate, Zagreb,
str. 26-30.
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veli pritisak konkurencije, hotelski se lanci vise oslanjaju na stru¢nost marketindkih
direktora. Mjesto direktora hrane i pica ili direktora za raspodjelu soba viSe nije jedini
put koji vodi do mjesta generalnog direktora. Marketing je filozofija potrebna svim
menadzZerima. Funkcija marketinga Cesto se mijeSa s funkcijom prodaje. Prodaja
zauzima glediste iznutra prema van, zapocCinje s postoje¢im proizvodima tvrtke te
zahtjeva agresivnu prodaju i promidzbu kako bi se postigla profitabilna prodaja. Dok
funkcija marketinga zapocinje s dobro definiranim trziStem, usredoto€ena na potrebe
potroSaCa te povezuje sve marketinSke aktivnosti koje utjeCu na potroSace.
Zadovoljava organizacijske ciljeve stvaranjem dugorocnih odnosa s klijentima koji se
temelje na vrijednosti i zadovoljstvu klijenta. lako je marketing relativno nov u
industriji hotelijerstva i ugostiteljstva, zajedni¢ka odlika mnogih uspjesnih predvodnika
u industriji njihova je uspjesSna primjena osnovnih marketinskih nacela. Ova nacela
ukljuCuju usredotoCenje na goste kako bi se zadovoljile njihove Zelje ( vanjski
marketing) te zadovoljavanje zaposlenika koji usluzuju goste ( unutarnji marketing).
Nositelj funkcije marketinga u hotelskoj organizaciji je sektor marketinga. Ima dva
dijela,a to su odjel prodaje i odjel nabave.??> U odjelu prodaje se javljaju radna mjesta
Sefa prodaje, voditelja sluzbe domaceg turizma, referenti prodaje za pojedina
inozemna trzista, referenti rezervacije, referent promotivnih aktivnosti, referent za
kongresni turizam i izlete, organizator zabavnog i sportsko Zivota, referent za
racunovodstvo i cijene, inokorespondent i daktilograf. U odjelu nabave javljaju se
slijedeca radna mjesta Sef nabave, referent za nabavu osnovnih sredstava i
inventura, referent za nabavu pica, referent za nabavu namirnica, referent za
suvenire i trgovacke robe, nabavljac, skladistar, vozac i transportni radnik. Na Celu
sektora marketinga je direktor. Slika 2. prikazuje moguéu organizaciju funkcije

marketinga.

22Radisi¢, F. (1989.) Ekonomika i organizacija poslovanja u hotelijerstvu, Split, str. 146-148.
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Slika 2. Moguca organizacija funkcije marketinga
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za analizu — prodaje
tuiita grupa

Izvor: Funkcija marketinga, organizacijska struktura
[www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2 _godina/menadzment/menadzzment 12.pdf]( 20.09.2017.)

3.3.2. Marketing kao organizacijska jedinica

Na organizaciju marketinga postoje €imbenici koji na nju utjeCu, to su veli€ina i
struktura trziSta, veliCina poslovnog sustava, kadrovski resursi, proizvodni program,
tehnoloSke karakteristike, lokacijske specificnosti, a moze se promatrati i kroz tri
nacina, marketing kao centralizirana funkcija, marketing kao decentralizirana funkcija
i centralizirano — decentralizirana funkcija marketinga. Marketindka funkcija kao

organizacijska jedinica podrazumijeva pet modernih marketinskih odjela:

Funkcionalna organizacija marketinga. Ona je naj¢eS¢i oblik; ovlasti i hijerarhija su
uspostavljeni prema funkcijama koje marketinski stru¢njaci obna$aju. Proizlazi od
pojedinih funkcija organizacije odnosno djelatnosti povezujuéi ih u jednu jedinstvenu
cjelinu akcije. Prednost je administrativha jednostavnost i specijalizacija,dok joj je
nedostatak Sto se gubi uclinkovitost kod velikog broja proizvoda jer nitko nije
odgovoran te se sporo prilagodava promjenama iz okruzenja. Slika 3. nam prikazuje

djelovanje funkcionalne organizacije marketinga.
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Slika 3. Organizacijska struktura funkcionalne organizacije marketinga

Marketingki
potpredsjednik

[ ]

Prodaja Razvoj

novih
proizvoda

| |
Cijene Oglasavanje
IstraZivanje Distribucija

trZista

Izvor: Izrada autorice prema organizaciji i kontroli marketinga, organizacijska struktura
(21.09.2017.)

Geografska organizacija marketinga. Temeljni kriterij je geografsko podrucje,
teritorij, regija. Ovaj je organizacijski oblik rjedi u marketingu na domacem trzZistu, ali
zato prevladava kod onih poslovnih sustava koji su orijentirani na medunarodna
trziSta, odnosno na izvoz. Prednost jedne takve organizacije je u vrlo visokom stupnju
specijalizacije djelatnika marketinga prema pojedinim podrucjima, $to doprinosi i
kvaliteti i intenzitetu marketinga. Slika 4 prikazuje strukturu geografske organizacije

marketinga.

Slika 4. Organizacijska struktura geografske organizacije marketinga

Marketinski
potpredsjednik

I 1

Jugoistodna

Zapadna regija regija

I 1
Jugozapadna

regija Istoéna regija

sredisnja regija

Izvor : Organizacija i kontrola marketinga, organizacijska struktura
[ https://www.hr/Repository/Documents/ppt%206%20marketing%204.pptx ] (pristupljeno 20.09.2017.)

Proizvodna organizacija marketinga. Predstavlja grupiranje aktivnosti oko
pojedinih proizvoda ili marki. Vazna je orijentiranost na proizvod (marku), lakSa

izobrazba mladih kadrova te brza reakcija na trziSne promjene. Nedostatak ove
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funkcije su konflikti i frustracije zaposlenih te manjak uskladenosti medu odjelima.

Slika 5. prikazuje djelovanje proizvodne organizacije marketinga.

Slika 5. Organizacijska struktura proizvodne organizacije marketinga

Uprawva
|
[ | 1
Proizvod A Proizvod B Proizvod C
Istrazwar_ue . Proizvodnja Proizvodnja
razvoj
Proizvodnja Komercijala Komercijala
Komercijala Financije Kadrovi

Izvor: Organizacija i kontrola marketinga, organizacijska struktura
[ https://www.hr/Repository/Documents/ppt%206%20marketing%204.pptx ] (pristupljeno 20.09.2017.)

Procesna organizacija marketinga. Slicnost spram funkcijske organizacije ogleda
se u istoj logici dekompozicije poslovanja (na funkcije ili na procese). Procesna
logika slijedi procese koji mogu biti transfunkcijski, no najCesSce se funkcijska logika
zadrzava u toj podjeli kao pozadina za procese. Temelji se na tijeku odvijanja

poslovnih aktivnosti. Slika 6. Prikazuje procesnu organizaciju marketinga.

Slika 6. Organizacijska struktura procesne organizacije marketinga

Uprava

Proces razvoja

Novih Proizvods Proces iZVr§enja
Narudsb Pribavijanje
zadriavanje
kupaca

Timoyi 2a nove
Proizyode Ti
IMovi 75 Prodajy

Timovi za kupce

Izvor : Organizacija i kontrola marketinga, organizacijska struktura
[ https://www.hr/Repository/Documents/ppt%206%20marketing%204.pptx ] ( pristupljeno 20.09.2017.)

Matriéna organizacija marketinga. Koriste ga organizacije koje proizvode velik broj

razliCitih proizvoda za brojna trziSta, to je kombinacija proizvodne i trziSne
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organizacije. Prednost je maksimalna ucinkovitost menadzZera, dok je slabosti Cesti
sukobi izmedu proizvodnih i trziSnih menadzera te pitanje nadredenosti i

podredenosti. Slika 7. prikazuje djelovanje matriCne organizacije marketinga.

Slika 7. Organizacijska struktura matri¢ne organizacije marketinga
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Izvor: Organizacija i kontrola marketinga, organizacijska struktura
[www.web.efzg.hr/.../PREDAVANJE%206%20Vrste%20organizacijskin%20struktura%202]
( pristupljeno 21.09.2017.)
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4. MARKETINSKE AKTIVNOSTI U PODUZECU ,,ZLATNI RAT“D.D.

4.1. Opéi podaci

Razvitak Bola kao turistiCke destinacije i poduzeca,Zlatni rat” temelji se na prirodnoj
atrakciji — plazi Zlatni rat.?®> Spomenuto Drustvo nikada nije bilo samo gospodarski
subjekt, ve¢ i socijalni i druStveni lider Bola i BraCa te nositelj svekolikog
ekonomskog, kulturnog, infrastrukturnog, Sportskog te drustvenog razvoja. Jedna od
temeljnih karakteristika razvoja poduzeca bilo je financiranje javnih dobara u mjestu,
¢ime je utjecalo i na razvitak privatnog turistickog sektora u Bolu. Bol kao destinacija
ima dugogodidnju tradiciju u turizmu i prije nekoliko godina (2012.) proslavio je 90
godina organiziranog turizma, a poduzece ,Zlatni rat“ d.d. neprestano utjeCe na
razvoj Bola u svim njegovim pojavnostima.?* Poduzece se prilagodava trendovima u
turizmu te svake godine zauzima priznatiju poziciju na domacem i inozemnom trzistu,
tako da danas predstavlja jedno od najatraktivnijih turistickih centara na hrvatskom

Jadranu.

4.2. Vizijai misija

Vrlo je vazno jasno odrediti viziju i misiju poduze¢a ,Zlatni rat® d.d., s ciljem
omogucavanja rasta turistiCkog prometa i prihoda te jaCanja trziSne pozicije. Jasna i
prepoznatljiva vizija treba se temeljiti na visokim standardima kvalitete i raznovrsnosti
sadrzaja turisticke ponude.?® Vizijom se definiraju dugorocni ciljevi te temeljni
koncept razvoja turistiCkog subjekta te se daju naznake o sastavnicama strategija
marketinga koja moze potpomodéi realizaciji vizije. Tako postavljena strategija
predstavlja platformu za definiranje aktivnosti s ciliem razvoja poslovanja te
rangiranja aktivnosti i projekata po prioritetima. Misija podrazumijeva ostvarenje
boljeg financijskog rezultata, rast profitabilnosti poslovanja te viSu razinu zadovoljstva
turistiCke klijentele.

Poduzece ima sljedece ciljeve:

23¢epanovié, M. (2013.) Strategije marketinga u hotelskom poslovanju (na poslovnom sluéaju). Sveuéiliste u
Splitu, Ekonomski fakultet Split., str. 52.
24ibidem, str. 80.

25|oc. cit.
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e jasno definirati sastavnice turisticCke ponude i ciline segmente odabranih
emitivnih trzista;

e poticati, razvijati i kontrolirati kvalitetu turistiCcke usluge;

e osigurati odrzivu i odgovornu politiku oCuvanja krajobraza;

e poticati natjecateljski duh, stru€nost, kreativnost i inovativnost zaposlenika;

e razvijati nove sastavnice turisticke ponude na razini cjelogodiSnjeg turizma.

Misija poduzeca ,Zlatni rat“d.d. glasi: ,Nasa misija je rast cjelogodisnje popunjenosti
utemeljena na potpori odabranih otoc¢nih partnera u cilju razvoja Vvisoko
specijalizirane turistiCke ponude za odabrane turisticke segmente emitivnih turistiCkih
trzista viSe platezne moci. NaSa vizija je prerastanje turistickog subjekta u zamas$njak
gospodarskog razvoja Bola i otoka BraCa kreiranjem horizontalnih i vertikalnih
integracija koje ¢e omoguciti cjelogodiSnju povezanost otoka BraCa s odabranim
emitivnim turistickim trzistima.,?6 Misija govori o duzoj turistickoj sezoni, da se
produzi i bude preko cijele godine, ne samo kada je sezona. Dok vizijom Zele otok

Bra¢ povezati sa turistima tokom te cjelogodiSnje sezonalnosti.

4.3. Marketinski miks poduzeéa Hoteli ,,Zlatni rat“ d.d.

4.3.1. Turisti¢ki proizvod

U najSirem smislu proizvod je sve ono §to se moze ponuditi trzistu s ciliem izazivanja
paznje, poticanja na kupnju, uporabu ili potrodnju, a moze zadovoljiti Zelje ili potrebe
kupaca.?’” Glavni proizvod svih hotela, pa tako i hotela ,Zlatni rat“, je pruZzena usluga
smjestaja. Osim glavnog, postoji i prosireni proizvod koji potonjem daje dodatnu
vrijednost i kojom se hotel razlikuje od konkurencije.
Glavni turisticki proizvod Hotela ,Zlatni rat* d.d. je usluga smjestaja. Hoteli ,Zlatni rat”
d.d. raspolaze sljedec¢im smjestajnim kapacitetima:

1. Bluesun hotel Elaphusa (4*) — sastoji se od ukupno 306 smjestajnih jedinica

(300 soba i 6 apartmana) (Slika 8.)
2. Bluesun hotelsko naselje Bonaca (3*) — sastoji se od ukupno 236 smjeStajnih

jedinica (188 soba i 48 apartmana) (Slika 9.)

26jbidem, str. 76.
2’Kotler, P., Wong, V., Saunders, J.A. i Armstrong, D.G.M. (2006). Osnove marketinga. Mate, Zagreb.
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3. Bluesun hotel Borak (4*) — sastoji se od ukupno 184 smjestajnih jedinica (136

soba i 48 apartmana) (Slika 10.)
Slika 8. Bluesun hotel Elaphusa (4*)

Izvor:  Hotel Elaphusa, [www.via-mea.com/off/3037/0ffg/481/rg/337/Bluesun-Hotel-Elaphusa---
Bol.wshtml], (pristupljeno 10.09.2017.)

Slika 9. Bluesun hotelsko naselje Bonaca (3*)

Izvor: Naselje Bonaco,
[www.visitdalmatia.com/bol/bluesun-hotel-bonaca.html#.VipXa6VsiMlI], ( pristupljeno 10.09.2017)
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Slika 10. Bluesun hotel Borak (4*)

Izvor: Hotel Borak,

[www.bluesunhotels.com/hotel-borak-bol-brac.aspx], (10.09.2017)

Osim navedenih hotela, tu je i hotel Park koji ima 129 soba, odnosno 258 kreveta i
sluzi za smjestaj sezonskih radnika.?®

Ostali objekti i kapaciteti ukljuCuju teniski centar, suvenirnicu Bolero, samoposlugu
Vrtic te gospodarski centar sa slastiCarnicom, pekarnicom, praonicom, skladistima,
upravnom zgradom i samoposlugom.

Osim glavnog proizvoda, poduzece ,Zlatni rat“ d.d. ima dodatne proizvode koje nudi
svojim gostima, a oni se plasiraju na trziSte prema sljede¢im segmentima:

e obiteljski odmor i sadrzaji za cijelu obitelj (svi hoteli imaju animacijski program
za djecu, djecja igralista, djecCje bazene, a za odrasle bogat sportski i zabavni
program);

e MICE putovanja®® — u ovom segmentu prednjaci hotel Elaphusa koji ima
veliku kongresnu dvoranu kapaciteta 700 mjesta, a uz nju jos i 4 manje
dvorane kapaciteta do 100 mjesta;

e specijalizirane grupe (wellness ture, tenis turniri, grupe ronioca) dolaze s
inozemnih trZista i borave u Bolu tijekom niske sezone, zbog posebne ponude
koju destinacija i hotel nudi. Najbolji primjer su tenisacCi rekreativci koji ve¢ u

ozujku i travnju dolaze u Bol, borave u hotelu Elaphusa i igraju tenis na

83¢epanovié, M. (2013.) Strategije marketinga u hotelskom poslovanju (na poslovnom sluéaju). Sveuéiliste u
Splitu, Ekonomski fakultet Split, str. 53.

2%Qdnosi se na seminare, sastanke, insentive, teambuilding putovanja i sl.
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teniskom centru ,Zlatni rat” koji ima 25 zemljanih terena visoke kvalitete i
pruza im potrebne uvjete za teniski odmor;

e paketi za umirovljenike — grupe iz zapadnoeuropskih zemalja (Austrijanci,
Nijemci, Skandinavci, Francuzi) — uglavhom u pred i posezoni. Uz ponudu
hotela gostima se nude izleti i posjeti kulturnim znamenitostima otoka Braca

dominikanskog samostana u Bolu.

Takoder, usluge koje ,Zlatni rat® besplatho nudi svojim gostima su: mjesto za
parkiranje, beziCni pristup internetu u svim sobama i javnim prostorijama, dnevne
usluge spremacica, spremiste za prtljagu, doCek po dolasku i prijevoz do objekta.

Osim toga, gostima se nudi bogata gastronomija, animacija, Sport i kultura.

4.3.2. Cijena turistiCkog proizvoda

Jedno od sredstava marketinske politike u navedenim hotelima jesu cijene, koje
kreiraju opseg prodaje i prihod. Brojni ¢imbenici utje€u na donoSenje odluke o cijeni
— interni (uvjeti unutar poduzeca) i eksterni (uvjeti u okruzenju i regiji). Temeljem
analize, istrazivanja i segmentacije trzista, 2012. godine odluc¢eno je da odjel
marketinga i prodaje predlazu Predsjedniku uprave osnovne politike cijena.3®
Osnovna se cijena odnosi na allinclusive, puni pansion, polupansion te nocenje
doru¢kom, a cijene se ugovaraju po jedinici usluga dnevno. Predsjednik uprave do 1.
svibnja potvrduje cijene za sljedecu godinu, a do donoSenja novih cijena vrijede
proslogodisnje cijene. Cijene, popusti, akcije i gratisi oblikuju se prema posebnostima
svakog od hotela unutar poduzec¢a. Osim formiranja cijena, odreduju se i dodatni
uvjeti koji vrijede za cijelu sezonu. Uvjeti su sljedeéi:3!

» popust za rani rezervaciju 10-20% u trajanju najkasnije do 31. oZujka uz

uplatu od najmanje 50% do pocetka travnja;

» posebne akcije i dodatni popusti koji se odreduju prema potrebama svakog

hotela;

* rokovi najave koji se odreduju prema potrebama svakog hotela.

S0ibidem, str. 59.
3libidem, str. 60.

29



Cijene kontrolira Odjel upravljanja prihodima tijekom cijele sezone, usporeduje ih s
planiranim cijenama te, ovisno o ponudi i potraznji, zatvara prodaju alotmanskih

kanala i povecCava kapacitete za prodaju po BAR cijenama.

4.3.3. Distribucija i promocija turistiCkog proizvoda

SGlavni zadatak distribucije je prodati turisticki proizvod te odgovoriti na pitanja kako
proizvod, odnosno usluga, dolazi do potro$aca, kojim kanalom.3? Ono s$to je vazno
za distribuciju sa stajalista marketinga jest da ona bude integrirana i koordinirana u
sustavu odluka koje se odnose i na ostala podruc¢ju marketinga, poput promocije i
planiranja proizvoda. Nositelj turistiCke ponude raspolaze dvama osnovnim nacinima
upucivanja svoga proizvoda na turisticko trziste:

e putem direktne (izravne) distribucije, kad turist kupuje proizvod izravno
od njegova proizvodaca (npr. kad individualni gost preko web stranice
hotela kupuje sobu na odredeno vrijeme);

¢ putem indirektne distribucije, kad nositelj turisticke ponude distribuira
svoj proizvod na turistiCko trziSte preko poduzeca turistiCkog

posredovanja.

Razlika izmedu ta dva osnovna nacina prodaje jest u tome provodi li poduzece
distribuciju u vlastitoj reziji ili te funkcije prenosi iskljuivo na vanjska samostalna
poduzeca ili organizacije. U turistiCkoj se praksi najceSCe svaki zajednicki rad s
organizatorima aranZzmana (turistiCke agencije, turoperatori, prijevoznici) provodi na
indirektne nacine prodaje. Poduzece ,Zlatni rat“ d.d. posebno obra¢a pozornost na
sljedece kanale prodaje:

e individualci i internet;

e ad hoc grupe, sportske ekipe, kongresi i seminari (MICE);

e turoperatori — alotmanska prodaja.
U slu€aju individualaca javljaju se negativni faktori poput loSe makrolokacije i
nedostatka sadrZzaja za ovaj segment, Sto se planira neutralizirati razliitim
incentivima i smisljenim programima kako bi se povec¢ao udio ovih gostiju, u prvom

redu zbog cijene i vanpansionske potroSnje ovog segmenta. Segment ad hoc grupe,

3%ibidem, str. 66.
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sportskih ekipa, kongresa i seminara nuzan je preduvjet produzenja sezone te treba
postati okosnica poslovanja u predsezoni i posezoni popunjavajuéi rupe nastale
nakon individualaca. Segment turoperatora, odnosno alotmanska prodaja, prema
ostvarenom je broju nocCenja za poduzece uvijek bio najznacajniji. lako se ovaj
segment treba postupno smanjivati, on ¢e u buducnosti biti okosnica poslovanja,
prvenstveno zbog udaljenosti od glavnih emitivnih trZista jer je najbrzi dolazak
zraCnim putem za Sto su potrebni turoperatori.

Dobro organizirani kanali prodaje razlikuju uspjeSna poduzeca s visokim udjelom na
trziStu od onih koja se bore za opstanak. S obzirom na to da se nalazimo u svijetu
neprestanih promjena, poduzec¢a uz vec postojece kanale prodaje moraju neprestano
smisljati nove nacine kako bi oCuvale i jaCale svoj poloZaj na sve zahtjevnijem trzistu.
Stoga i Hoteli ,Zlatni rat“ d.d., koji posluje u sklopu medunarodne marke Bluesun
hotels&resorts ima dobro organiziranu direktnu prodaju. Gosti imaju mogucnost
rezervirati smjestaj na web stranici Bluesun hotela ili putem telefonske ili e-mail

rezervacije, kontaktiranje rezervacijskog centra 7 dana u tjednu od 8 do 21 sati.

Promocija je instrument marketinskog miksa s osnovnim zadatkom informiranja,
usmjeravanja i/ili podsje¢anja potencijalnog ciljnog trzista o odredenom proizvodu.33
Kako bi bila uspjeSna, strategija promocija mora podrazumijevati kontrolirani,
integrirani skup programa svih promotivnih elemenata, odnosno promidzbe, odnosa s
javnosScu i unapredenja prodaje. Promocija je stalni marketinski proces koji izuzetno
utjeCe na prodaju kapaciteta i stvara odredeni imidz na trZiStu. NajCeSce koristeni
oblik marketindke komunikacije je oglasavanje, a naj¢e$¢a sredstva promocije
poduzedéa ,Zlatni rat“ d.d. su prospekti kao osobna karta hotela. Poduzece pridaje
iznimnu vaznost oglasavanju na internetu u koje ulaze veci dio planiranih sredstava.
NajceSce su to Facebook oglasi, Google Adwords, Etarget oglasi i dr. Osim toga,
koriste se i print kampanje prilikom oglasavanja posebnih akcija poput Uskrsa na
BraCu, Dana drZzavnosti na Zlatnom ratu te promocija u broSurama turoperatora i

agencija.

S ciliem snaZnijeg pozicioniranja na hrvatskom i regionalnom trziStu, Drustvo koristi
sva raspoloziva sredstva za prezentaciju brenda Bluesun Hotels&Resorts. Cilj je

odrZzavanje postojece pozicije na inozemnim trzistima i selektivha eksploatacija novih

33ibidem, str. 68.

31



trzisSta, uz kontinuirano poboljSavanje kanala prodaje. Mjerilo uspjeSnosti Drustva

predstavlja godiSnje povecanje prodajnog volumena i prosjecne cijene.

4.3.4. Ljudi

Prema financijskom izvjeS¢u za prvo tromjesecje 2017. godine, Hoteli ,Zlatni rat® d.d.
imali su 163 stalno zaposlene osobe.®* Osim nijih, i iskustvo govori kako se ljeti i u
ovom poduzecu poseze za sezonskim radnicima. Bluesun hoteli svoje ljude vide kao
klju€ uspjeha te ih inspiriraju i motiviraju kroz sustav nagradivanja najbolje ocijenjenih
odjela. Ocjene svakom pojedinom odjelu daju gosti hotela.
Hoteli ,Zlatni rat” d.d. kao dio grupacije Bluesun hoteli iznimnu paznju posvecuje
svojim zaposlenicima. Bluesun akademija je jedan od primjera. Ona predstavlja Skolu
usavrSavanja usluznosti i stru¢nosti, a mjerilo uspjeha je motivacija zaposlenih i
zadovoljstvo gostiju. U hotelu se vode time da samo educirano osoblje moze biti
spremno prihvatiti nove izazove i sudjelovati u kreiranju novih ideja. Glavne aktivnosti
koje nude svom osoblju su: specijalizirani teCajevi stranih jezika, razvoj strucnih
hotelskih vjestina te razvoj vjestina rukovodenja, a glavna im je zadaca stalni razvoj i
unaprjedenje vjestina stalnih, ali i sezonskih zaposlenika.
Osobitu vaznost pridaju razvoju i napredovanju mladih zaposlenika kojima su
namijenjena dva programa: interno trenerstvo i mentorski sustav. Interno trenerstvo
predstavlja rad u grupi, a mentorstvo individualni rad na profesionalnom i osobnom
razvoju. Zaposlenici koji se posebno istiCu kvalitetom rada i pristupom poslu imaju i
daljnje moguénosti napredovanja, prije svega kroz daljnje ucenje i preuzimanje
sloZenijih i odgovornijih radnih mjesta. Takoder, pri zavrSetku svake turistiCke sezone
nagraduju se najuspjesniji hotelski timovi. Nov€ano se nagraduju voditelji timova i
djelatnici hotelskih odjela koji su tijekom sezone ostvarili najviSe ocjene gostiju.
Hoteli ,Zlatni rat® orijentirani su obiteljima s djecom ili bez djece, turistima sportasima,
poslovnim korisnicima.

4.3.5. Proces
Jedan od najljepSih otoka zasigurno je BraC, idealno je odrediSte za sva godisnja
doba. Poduzece ,Zlatni rat® d.d. nudi brojne moguénosti za Sirok spektar poslovnih

konferencija, struénih skupova, teambuilding-a i posebnih dogadaja. Kako bi osigurali

34BluesunHotels&Resorts (2017): Sluzbena stranica poduzeéa, financijska izvje$ca,(Internet),raspoloZivo na
https://www.blusunhotels.com/financijska-izviesca.aspx (10.09.2017.)
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uspjeSno poslovanje ili posebne dogadaje, okupili su tim profesionalnih hotelijera i
struCnjaka za sastanke i konvencije. Obuceni su da prate lokalne i medunarodne
trendove te standarde poslovanja, to jest da zadovolje sve zahtjeve tehnickog i
usluznog karaktera gosta. Radi li se o banketu ili koktel zabavi hoteli nude prostore
koji ¢e savrSeno odgovarati tematici dogadaja, za mlade omogucavaju noc¢ni klub u
sklopu hotela Elaphusa te plazne restorane Borak i ,Zlatni rat“. Restoran Borak
navecer postaje kulisa za romanticne vecere po zvijezdama uz glazbu uzivo, ima 350
sjedecih mjesta te ga se preporuca za vjen€anja. Wellness predstavlja saune, vodeni
svijet i zonu za opustanje. Thalasso Wellness Centar Bluesun hotela Elaphusa
obuhvaca bogat izbor klasi¢nih i egzoti¢nih tretmana na blagodatima morske vode te
uvodi u Caroban svijet thalassoterapije koja je ujedno postala zastitni znak te
wellness & spa destinacije.®® Koristi program koji ukljucuje svjezu morsku vodu,
morske alge, morsko blato i pijesak. Takoder, tu je ukljueno joS mnogo toga kao
Sto su sport i teambulding, teniski centri, Indoor golf, kuglana, rafting na rijeci Zrmaniji
nordijsko hodanje,slobodno penjanje i drugo.
4.3.6. Fizicko okruzenje

Kapaciteti hotela ,Zlatni rat“ d.d. smjesSteni su u divnoj, nedirnutoj prirodnoj okolini,
koja se sastoji od ve¢ spomenute plaze ,Zlatni rat“, okruzene Ccistim, prozirnim
morem, kao i najvis§im vrhom hrvatskog otocja. ,Zlatni rat“ je poznat i kao Zlatni rog
Hrvatske. Posebnost plaze je $to mijenja svoj oblik, ovisno o vjetrovima i morskim
strujama koji ju svakodnevno oblikuju. Nalazi se na otoku Bracu, nekoliko kilometara
od malog gradi¢a Bola. Kvaliteta ponude hotela ocituje se i u unutrasnjem fizickom
uredenju. Svi apartmani su ugodno osvijetljeni i udobnog su i modernog dizajna.
Sobe su uredene minimalistiCckim dizajnom s jasnim linijjama i namjeStajem

elegantnog dizajna.

4.4. Prevladavajuéa marketinska strategija

Kako bi se odredeno poduzece pozicioniralo na trzistu i steklo konkurentsku
prednost, ono mora svoje marketinSke aktivnosti prilagodavati globalizacijskim
procesima, hiperprodukciji, fragmentiranosti trziSta, skracdivanju Zivotnog ciklusa

proizvoda i usluga te dostupnosti velikog broja informacija. PotroSaci su sve

35BluesunHotels&Resorts (2017): Sluzbena stranica poduzeéa, dogadanija,(Internet),raspolozivo na
https://www.bluesunhotels.com/bol.aspx ,(10.09.2017.)
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obrazovaniji i izbirljiviji, stoga je vazno naéi nacin na koji se istaknuti i pozicionirati u

svijesti potrosaca.

Klju¢ne karakteristike marketinga u 21. stolje¢u jesu kvaliteta, pouzdanost,
kreativnost, inovacija, brand, marketing odnosa, brza prilagodba, fleksibilnost i
elektroniCka trgovina. Pri izradi projekcije poslovanja za 2014.-2015. odredivao se
ciljni prihod i njegova struktura, radile su se troSkovne pretpostavke i odredivao se
izvor financiranja. Pri izradi strategije uzimali su se u obzir globalni procesi u
hotelijerstvu i razvoj novih sustava za informacije i rezervacije:®
e pojava direktnih kanala prodaje putem interneta => veca izbirljivost i
fleksibilnost za individualnog kupca => razvoj direktne prodaje (web stranice

hotela, telefonska prodaja putem rezervacijskog centra),

Il
V

e vertikalno spajanje turoperatora sa avioprijevoznicima — brend/povjerenje

1l
\%

daleka trzista im viSe vjeruju => oslonac na posredniCku prodaju
orbitz.com, www.tui.com.
Srednjoro¢ni cilj:
e na inozemnim trziStima ostvarenje prepoznatljivosti brenda je manje
vjerojatno, direktni kanali se poti¢u na povecavanje udjela, medutim posrednici
ostaju kljuéni;
e na domacem trziStu ostvarenje prepoznatljivosti brenda ima izgleda => jo$
bolja eksploatacija trziSta individualaca u odmoriSnom i wellness segmentu
kao i kod programa posebnih interesa; povecana aktivhost grupa za
teambuilding i MICE industriju.
Rezultat projekcije mora odrediti ciljni broj noéenja, ciljnu prosjeCnu cijenu nocenja,
cilinu strukturu prihoda te ciljanu strukturu kanala prodaje (viSe scenarija) putem koje
se postiZe ciljna prosjecna cijena nocenja.
S obzirom na to da Drustvo posluje na oto€noj destinaciji koja je gostima teze
dostupna, teziSte marketinSke strategije turistiCckog subjekta za cilj ima povecéanje
prodaje i godiSnje popunjenosti. Postojeéu klijentelu Cine:

¢ individualni gosti koji dolaze u vlastitoj reziji;

¢ individualni gosti koji dolaze u reziji turoperatora i turistiCkih agencija;

e gosti privu€eni dodatnim sadrzajima u ponudi hotela;

38ibidem, str. 74.
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e nudisti (blizina najvece otoCne nudisticke plaze);

e kombinacija navedenih kategorija.

Prevladavajucu strategiju marketinga karakteriziraju sliede¢e smjernice Uprave:3’

e postojece kapacitete ne povecavati, ve¢ poboljSavati kvalitetu i raznovrsnost
ponude te godisnju popunjenost istih;

e djelovati s ciliem snizavanja troSkova pratecCih turistickin usluga bez
reperkusija na kvalitetu istih;

e poboljsavati strukturu ponude;

e aktivnostima u sferi internet marketinga dodatno poticati inozemnu i domacu
turistiCku potraznju;

e djelovati u cilju podizanja stru€nosti i gostoljubivost zaposlenika.

Navedene su karakteristike previSe opcenite, odnosno one predstavljaju uobiCajene
standarde u turistiCkom poslovanju te ne osiguravaju dostatnu marketinSku
diferencijaciju ponude, $to ima reperkusije na popunjenost kapaciteta. Stoga bi
strategiju marketinga trebalo modificirati u smislu da se sve iskoristive posebnosti
ponude primjerenije pozicioniraju, da se osigura kontinuitet jaCanja turistiCkog brenda
te da se iskoriste razli€iti oto€ni sadrzaji za potrebe cobrandinga turistiCkog subjekta.
Kao Sto je ve¢ spomenuto temeljnu strategiju hotela donosi Uprava u skladu sa
utvrdenim ciljevima, a to su: poboljSanje kvalitete usluge i iskoriStenosti smjestajnih
kapaciteta, proSirenje sadrzaja usluga u hotelu, agresivniji i usmjereniji marketing
(proizvod, promocija, distribucija), osvajanje novih i Cuvanje postoje¢ih emitivnih
trziSta i trziSne pozicije te jaCanje ugleda i ve€eg zadovoljstva gostiju. Kreiranjem
prilagodene strategije marketinga, receptivni turistiCki subjekt uspostavlja aktivan
odnos s okruzenjem Cime su zadovoljeni temeljni preduvjeti za trZiSni opstanak.
Imperativ uspjeSnog poslovanja u turizmu jest orijentiranost turistiCkog receptivnog
subjekta na inovacije u privlaCenju turisticke potraznje. Osim toga, analiza trzista
omogucuje hotelu da poboljSa svoju ponudu te na taj nacin pruzi gostu ono §to on
oCekuje. Suvremen gost Zeli da mu se ponudi splet razli¢itih sadrzaja koji ¢e mu
omoguciti ugodan i zanimljiv turisticki dolazak. Poduzece ,Zlatni rat® d.d. orijentirano

je obiteljima s djecom ili bez djece, turistima sportaSima, poslovnim Kkorisnicima te

37ibidem, str. 78.
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prema njihovim potrebama treba prilagodavati strategiju marketinga unapredenja
prodaje. Godinama stvaraju prepoznatljiv imidz te su dokazali kvalitetu na trzistu, za
Sto je najbolji dokaz Cinjenica da se gosti uvijek iznova vracaju. Poduzece ,Zlatni rat*
d.d. predstavlja hotelski proizvod visoke kvalitete, diferenciranje na temelju
jedinstvenog stila i ugodaja. Vecinu prednosti danas ostvaruju zahvaljujuéi prirodnim
znaCajkama mikrolokacije, a jaCa trziSna orijentacija u politici poslovanja hotela

podrazumijeva djelovanje promocijom ukupne oto¢ne ponude.

36



5. MARKETINSKE AKTIVNOSTI U PODUZECU, MAISTRA“D.D.

5.1. Opé¢i podaci

,Maistra“ d.d. se smatra vodecom hotelijerskom poduze¢em u Hrvatskoj. Nastala je
2001. godine kada je tadasnja Tvornica duhana Rovinja danasSnja Adris
grupa,preuzela dva najveca hotelijerska poduzeca u Rovinju i Vrsaru (Jadran-turist
Rovinj d.d. i Anita d.d. Vrsar), Cijim je spajanjem u ozujku 2005.godine nastalo
poduzecée ,Maistra“ d.d. Sa 50 godina iskustva u hotelijerskom poslovanju, njihova
glavna djelatnost je iznajmljivanje hotelskih soba i kampova te pruzanje usluga hrane
i pica.®® Od vrhunske usluge koju pruza ,Maistra“ d.d. ,visoke kvalitete
smjestaja,mnogobrojni sadrzaji koji se stapaju s destinacijom ,pretvarajuci hotele i
resorte u idealan izbor za slobodno vrijeme, aktivni ili kratki odmor, Wellnessé& Spa ili

Cak posao.

5.2. Vizijai misija

Misija poduzec¢a Maistre d.d. je da postane prvoklasnim i prepoznatljivim hospitality
brendom u internacionalnim okvirima koji ¢e uz snazno oslanjanje na brendove i
pruzanje autentichog mediteranskog doZivljaja, visoko personalizirane usluge te
razvijanje inovativnih i konkurentnih sadrzaja omoguciti stvaranje istinskih dozZivljaja u
cillu zadovoljenja potreba i najzahtjevnijih gostiju te u cilju pozicioniranja medu
vodecim turistiCkim na Mediteranu.

Poduzece je postavilo ambiciozne planove razvoja turistiCkog portfelja te kreiranja i
izgradnje vlastitih brendova turistiCkog proizvoda najviSe razine kvalitete sadrzaja i
usluga. Pritom se poduzece orijentira na razvoj luksuznog turizma i uvodenje hotela i
turistickin naselja kategorije Cetiri i pet zvjezdica koji Ce biti temelj trziSnog
pozicioniranja destinacije, ali i samog poduzeca.

sMaistra® d.d. je u cilju realizacije svojih razvojnih planova 2005. godine formirala
strateski plan razvoja koji je ukljuCio opsezne projekte izgradnje i obnove postojecih

turistiCkih objekata i kompleksa. Uz gotovo 3 milijarde kuna koje su dosad uloZene,te

38Maistra d.d. (2017.) : Sluzbena stranica poduzeca, profil tvrtke,(Internet), raspoloZivo na
https://www.maistra.com/hr/o-nama/profil-tvrtke (10.09.2017.)
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u narednom razdoblju planira investirati dodatnih 2 milijarde kuna®. Pored razvoja
sadrZaja namijenjenih odmoriSnom turizmu, u strateSkom planu razvoja poseban
naglasak stavlja se i na razvoj komplementarnih sadrzaja (kongresni sadrzaji,
sportski sadrzaji, wellness sadrzaji ostali sadrzaji namijenjeni segmentu posebnih
interesa) koji omogucuju razvoj novih trziSnih segmenata i cjelogodisnju intenzivnu

turisticku aktivnost u destinaciji.

5.3. Marketinski miks poduzeca, Maistra“d.d.

5.3.1. Turisti¢ki proizvod

Turisticki proizvod ,Maistre® d.d. u 2017. godini sastoji se od deset hotela s 1774
smjestajne jedinice, osam naselja s 1882 smjestajne jedinice i sedam kampova 7429
parcela. U 2016. godini je poduzece ostvarilo 3,13 milijuna nocenja. Ukupan
kapacitet poduzeca ,Maistra“ d.d. iznosi 11524 smjestajnih jedinica u kojima se moze
smjestiti 34635 gostiju. Do 2020. godine planirana su nova ulaganja vrijedna 2
milijarde kuna, koja ¢e omoguditi da cjelokupna ponuda bude na razini 4 i 5
zvjezdica.

,Maistra“ d.d. je pred sebe postavila ambiciozne planove razvoja turistickog portfelja,
te kreiranja i izgradnje vlastitih brendova turistickog proizvoda najviSe razine kvalitete
usluga i sadrzaja. Plasirala se kao predvodnik nacionalnog turistickog razvoja.

S ciljem privlaenja brojnih turista ,poduzece je svojoj internetskoj stranici za svaki
svoj hotel i resort navelo detaljne podatke. Ponuda ,Maistra“ d.d. obuhvaca:

e family hotel Amarin sa 4* gdje se moguce rekreirati, bilo iz zabave ili da bi se
Cak postigla vrhunska forma; za djecu bogata ponuda djecjih igralista,
sportskih aktivnosti za sve uzraste te posebno osmisljen animacijski program,
koji ¢e osigurati zasigurno nezaboravan obiteljski odmor;

e hotel Lone sa 5* predstavlja konferencijske ponude (MICE putovanja), izvrstan
izbor velikih dogadaja s viSe od 3000 sudionika ili individualno prilagodenih
sastanaka i radionica; najveca dvorana u sklopu hotela ima kapacitet od 650
mjesta, dok je kapacitet najvece dvorane 1800 mjesta.*°

39Maistra d.d.(2017.): Sluzbena stranica poduzeca, profil tvrtke,(Internet), raspolozivo na www.maistra.com/hr/o-
nama/profil-tvrtke , (10.09.2017.)

4OMaistra d.d. (2017.): SluZbena stranica poduzeca, hotel Lone, (Internet), raspolozivo na
https://maistra.com/hr/hotel-lone-rovinj (10.07.2017.)
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U kontekstu konferencijskog turizma Lone nudi Citav niz komplementarnih
sadrzaja i usluga, npr. Wellness centar je opremljen najsuvremenijom
opremom, dok dodatnu vrijednost poslovhom dogadaju daje i Siroka ponuda
sportskin aktivhosti te moguénost organizacije izleta u suradnji sa
specijalistickim partnerskim agencijama; u astronomskoj ponudi Lone je u
ponudi od sedam ugostiteljskih objekata, te je kongresnim sudionicima
moguce organizirati razliCite sveCanosti i dogadaje po Zelji;

e glamurozni spektakl uz sport i zabavu govori o Polo turniru u Rovinju koji
donosi luksuz i VIP goste, u elitni turizam dosad je uloZeno tri milijarde kuna,
organizatori su ocCekivali oko 6000 posijetitelja,koje su predvodili njemacki VIP
gosti; odrzava se od 18.svibnja do 21. svibnja; dolazi Sest polo ekipa iz cijelog
svijeta te Cak Sezdesetak argentinskih konja; iznimno je to vazno za ovaj
turistiCko rada koji ovakve manifestacije organizira upravo radi bolje promocije,
ali i prodaje svojih kapaciteta u predsezonskim mjesecima, a Citavu pri€u oko
mega-manifestacije poceli su jos prije Cetiri godine s Red Bull Air Raceom,i to
prije svega zahvaljujuci hotelijerskom poduzecu ,Maistra“ d.d. koja organizira i

ovaj dogadaj, goste je smjestilo u luksuzni hotel Lone**.

Poduzeée ,Maistra“ d.d. se plasiralo u svakom smjeStajnom objektu s ciljem
povecCanja popunjenosti, privlaCenju ciljanih gostiju ,stvaranju stalnih gostiju i
smanjivanju operativnih troSkova. Zato se za upravljanje smjestajnim objektima
uvode nove, napredne tehnologije koje su osnova za razvoj usluga prilagodenih
gostima, povecCanje njihove lojalnosti i posljedicno povecéanje prihoda koje se
poslovanjem ostvaruje. Glavni ¢imbenik kvalitete usluge koja se pruza gostima jest
njihova sigurnost koja niti u jednom trenutku ne smije doci u pitanje jer je to klju¢an
kriterij odabira i destinacije i objekta u kojem ¢e borauviti.

Veliki hoteli i resorti uz visoko kvalitetan smjesStaj nude i cijeli niz razliCitih sadrzaja
kojima je glavni cilj uciniti boravak ugodnijim. Barovi, restorani, konferencijski
prostori, bazeni i wellness, prodavaonice suvenira, mjenjacnice,garaze i mnogi drugi
sadrzaji se gostu nude u mnogobrojnim prostorima, a da bi se osigurao nadzor nad

njima koriste se mnogi tehniCki sustavi za upravljanje objektom.

4IMaistra d.d. (2017.): SluZbena stranica poduzeca, eventi, (Internet), raspoloZivo na
https://maistra.com/hr/ponude/eventi , (10.09.2017.)
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5.3.2. Cijena turistickog proizvoda

,Maistra“ d.d. u 2016. godini kao grupa ostvarila 3,2 milijuna nocenja, Sto predstavlja
povecanje od 3 % u odnosu na 2015. godinu4?. Kao rezultat kontinuiteta ulaganja u
ponudu viSeg cjenovnog segmenta, te na povecanju efikasnosti upravljanja
kanalima prodaje, te snaznijom prodajnom orijentacijom na direktni kanal. Ukupno je
ostvareno 1.014 milijuna kuna ukupnih, 1.009 milijuna kuna poslovnih prihoda, Sto
¢ini rast od 9% u odnosu na prethodnu godinu. Povec¢anje poslovnih prihoda
ostvareno je na svim produktima, i to u hotelima, naseljima i kampovima. Ostvaren
krajnji rezultat cijele grupe iznosi 142 milijuna kuna, te je za 30% bolji od prethodne
godine.

Svaki hotel unutar Maistre d.d. ima odredene akcije i popuste. U 2017. godini na
vlastitoj internetskoj stranici su objavljeni neki od popusta. Na primjer :

e rane rezervacije - popust u hotelu Monte Mulini i u hotelu Adriatic koji je 15 %
te je potrebno rezervirati 60 dana prije boravka;

e last minute - popust koji je predviden za period od 3.svibnja do 3.lipnja
2017.godine i iznosi 20%, odnosi se na turisticka naselja Petalon i Belvedere
koji ukljuCuju sobe i apartmane te Island hotel Istria; dok hotel Eden i hotel
Lone nude 15% popusta;

e long stay special odnosi se na period od 19.srpnja do 24.rujna 2017.godine,
popust je od 10% u Koversada apartmanima, Sto znaci boravi dulje, a plati
manje

e hot deal special - najpovoljnija cijena za vec postojeci boravak,u ponudi resort
villas Rubin i resort Amarin od 20% od 1. svibnja do 1. lipnja 2017. godine

e romantic escape - otok sv. Katarina kao raj koji pruza mir i opustanje u svojoj
ponudi ima minimalno dva noc¢enja s polupansionom u dvokrevetnoj sobi za
1510 kuna

e all you need is Lone - hotel nudi za 2490 kuna najmanje 2 nocenja s

doruc¢kom u dvokrevetnoj sobi

42Zagrebacka burza (2017.): broj noc¢enja, (Internet), raspolozivo na
www.zse.hr/default.aspx?id=10006&dionica=408 , (10.09.2017.)
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e couples' delight - u ponudi hotela Monte Mulini sa minimalno 2 noéenja u

dvokrevetnoj sobi za 3095 kuna*?

5.3.3. Distribucija i promocija turistickog proizvoda

,Maistra“ d.d. suraduje u velikoj mjeri s turistiCkim agencijama, provodi se i offline i
online oglasavanje. Internetska stranica je dostupna na viSe jezi¢nih mutacija gdje se
nalaze osnovne informacije o hotelima, mjestu, obliznjim destinacijama i popustima.
Hoteli primjenjuju digitalni marketing u kojem je moguce ostaviti osobne podatke
imena, prezimena i e-maila kako bi hotel mogao izvjeStavati goste o ponudama u
hotelskom objektima. ,Maistra“ d.d. koristi svoju web stranicu www.maistra.hr gdje
se moze na pocetnoj stranici izvrSiti online booking ( Slika 11.)

Slika 11. Izgled Internet stranice ,Maistra“d.d.

.

Maistra Hotels & Resorts

Izvor: Internetska stranica poduzeéa ,Maistra“ d.d.

[www.bid.hr/portfolio_entries/web-stranice-po-mijeri] , (10.09.2017.)

Na web stranicama kao $to su Tripadvisor, Medallia, i sl. gosti mogu postaviti svoje
komentare o hotelu iz grupe ,Maistra“ d.d., a potencijalni gosti se mogu informirati o
dozivljajima onih koji su ve¢ posjetili hotel. Stru¢no osoblje u hotelu svakodnevno
prati postavijanje komentara gostiju, te nastojeéi poboljSati svoju kvalitetu i
uslugu,svaki komentar ozbiljno shvaca i uzima u obzir.

,Maistra“ d.d. je prisutna na drustvenim mreZama kao $to su Facebook, Instagram,
Twitter i sl. Svaki zainteresirani korisnik mozZe pronaci ponudu koja njemu odgovara ,

jer svaka od tih drustvenih mreZa pokazuje najnovije ponude i pakete hotela.

43Maistra d.d. (2017.): Sluzbena stranica poduzeca,ponude, (Internet), raspoloZivo na www.maistra.com ,
(10.09.2017.)
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Od neizravnih kanala prodaje ,Maistra“ d.d. u velikoj mjeri koristi posrednike u
prodaji, Sto podrazumijeva turoperatore i turisticke agencije sa kojima ima sklopljen
ugovor o angaziranju hotelskih kapaciteta, odnosno ugovor o alotmanu. Poznati
njemacki turoperator Airtours preko kojega prodaju svoje usluge i proizvode, a prije
Hrvatsku nije imao u svojoj ponudi, razne nagrade koje su dodijeljene poduzecu
,Maistra“ d.d. od strane vodecih europskih turoperatora poput britanskog Thompson
Holiday i njemackog Necherman. Hrvatske turisticke agencije koje prodaju usluge su
Uniline i Atlas. Cilj je imati Sto veci trziSni doseg i time pridobiti fleksibilnost ¢ime
postaju elasti¢niji na eventualne nepredvidljive trziSne promjene. Prodaja se obavlja i
putem GDS-a, Sto je ustvari globalni rezervacijski sustav,a tu se ubrajaju

Amadeus,Galileo,Sabre.

5.3.4. Ljudi

U poduzecu ,Maistra“ d.d. zaposleni se smatraju kljuéem razvoja. U poslovanju se
veliki naglasak stavlja na razvoj ljudskih potencijala i stimulativan sustav
nagradivanja. PriZzeljkuju zaposlenike koji posjeduju prakticna znanja i potrebne
vjestine za nove odgovornosti, one koji su spremni prihvatiti izazov sudjelovanja u
stvaranju prepoznatljivih destinacija na Mediteranu, s ambicijom kreiranja
destinacijskih brendova i pruzanja autenticnog istarskog, hrvatskog i mediteranskog
dozivljaja, visoko personalizirane usluge te razvijanjem inovativnih i konkurentnih
sadrZaja zadovoljiti potrebe gostiju.
Ukupan kapacitet portfelia je gotovo 34.000 gostiju, Sto omogucéuje ostvarenje
rezultata koji Cine oko 5% turistiCkih ostvarenja Hrvatske i nesto vise od 15%
turistiCkih ostvarenja Istarske Zupanije.
Jedan od programa koji provode u svrhu razvoja ljudskih potencijala je MAlstart koji
nudi rad s vodeéim struCnjacima s ciliem pripreme buducih direktora objekata.
UkljuCuje u€enje uz rad, strukturiran razvoj karijere i struénu evaluaciju. Za takav
program traze osobe koje su ambiciozne, odgovorne i visoko motivirane te
orijentirane na rad s gostima i ostvarivanje ciljeva i rezultata. Kroz MAlstart program
razvijaju se klju¢na znanja o hotelijerstvu te osnovne menadzerske i komunikacijske
vjesStine za rad s ljudima.

5.3.5. Proces
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,Maistra“ d.d. nudi bogatu ponudu dogadaja, Spa centri su uredeni u mediteranskom
stilu s paznjom posve¢enom i najmanjim detaljima najmodernije su mjesto za
opustanje i tretmane ljepote. Tretmani se temelje na ljekovitom bilju i ljekovitim
esencijama Mediterana. Za uZivanje na svjezem zraku i predivnoj prirodi tu je
,Maistra“ bike. U dvjema destinacijama , Rovinju i Vrsaru, nude ¢ak sedam objekata
razliCite kategorije i tipologije prilagodenih za kvalitetan biciklisticki odmor. Veliki izbor
restorana koji nudi najbolju uslugu, takoder ,Maistra“ d.d. predstavlja barove i
klubove. No¢ni klub Lone njeguje opusteno ozracje karakteristicno za popularne
dZez klubove i izvrsno je mjesto za razna dogadanja i privatne zabave. Raznolika
ponuda sporta i zabave gdje su mjesta stvorena za uzivanje u tenisu, odbojci na
plaZi, ronjenju, jedrenju na dasci, voznji kajakom, planinske izlete, skijanju na vodi i
voznji padobranom te mini golfu. Jedno od najvaznijeg je FAKS tj. Festival
amaterskog kulturnog stvaralastva, a predstavlja medunarodnu manifestaciju
kulturnog, edukativhog i zabavnog karaktera koja objedinjuje festivale zborova,
orkestara i glumackih skupina, a nastao je na ideji cjeloZivotnog uc€enja i ljubavi

prema amaterskom stvaralastvu.

5.3.6. Fizi€ko okruzenje

Rovinj i Vrsar karakteriziraju iznimne prirodne ljepote i bogata kulturno-povijesna
bastina koja ih €ini jedinstvenima u turistiCkoj ponudi Istre i Hrvatske. SmjesSteni su na
zapadnoj obali istarskog poluotoka.

Hoteli unutar Maistre d.d. luksuzni su hoteli koji svojim gostima nude najviSi stupanj
udobnosti. Tako recimo premium sobe u hotelu Monte Mulini imaju balkon ili terasu s
djelomi¢nim pogledom na more koje im pruza mogucénost za potpuno opustanje.
Takoder, istiCu da su prilikom uredenja koriSteni topli i prirodni materijali, dok su sobe
opremljene svim aparatima koje gostima na odmoru mogu zatrebati. Uz to, imaju i
luksuzno opremljene kupaonice. Stavljaju naglasak na prirodne materijale u svojim
smjestajnim kapacitetima. Osim toga, spojem jednostavnih linija, udobnosti i
funkcionalnosti izvedenih u prirodnim materijalima nude jedinstvenu udobnost
smjestaja. Hoteli ,Maistra“ d.d. veliki naglasak stavljaju na estetsko iskustvo svojih
gostiju. Koliko im je bitno estetsko iskustvo govori €injenica da su pri gradnji hotela

angazirali najbolje hrvatske arhitekte i produkt dizajnere.
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6. ANALIZA ORGANIZACIJE MARKETINSKE FUNKCIJE U PODUZECIMA
»ZLATNI RAT“D.D. i ,,MAISTRA“D.D.

Za uspjesSnost poslovanja hotela kljuénu ulogu cCini jasna i inovativha strategija
poslovanja, kvaliteta hotelskog osoblja, konstantno unapredenje ponude, razvijenost
turistiCke destinacije u kojoj se hotel nalazi. Lokacija moze biti velika prednost hotela
koju treba znati istaknuti pri oglaSavanju i prodaji hotelskih usluga, ali nikako ne moze
biti presudna za poslovni uspjeh. Poslovanje hotela mora biti u svakom segmentu
posveceno zadovoljstvu gosta, potrebno se truditi da svaki djelatnik u svakom
trenutku ima osmjeh na licu i da €ini sve kako bi boravak gosta u hotelu bio ljepSi.
Lijep pogled koji gostu osigurava lokacija treba biti dodatni plus, a nikako nesto Sto
se raCuna da Ce gosta ucCiniti sretnim i zadovoljnim. To je posao oba promatrana

poduzeéa i ,Zlatnog rata“d.d. i ,Maistre” d.d.

6.1. Organizacija marketinskih funkcija u poduze¢ima ,Zlatni rat” i
,Maistra“ d.d.

Koncept marketinga u poduzeéu s razlikuje od tradicionalnog koncepta koji je
razvien prema potrebama proizvoda te zbog specifiCnih obiljezja usluga koja
zahtijevaju povecéanje broja varijabli. U koncept marketindke funkcije poduzeca
spadaju glavni zadaci po kojima se neko poduzece razlikuje od drugog, to su :
istrazivanje trziSta, politika proizvodnje, politika cijena, politika promocije i politika

prodaje i distribucije.

6.1.1. Istrazivanje trziSta u poduzecéima ,Zlatni rat” d.d. i Maistra d.d.

TuristiCko trziSte iznimno je dinamiéno i pokazuje visok stupanj konkurentnosti.
Potrebno je neprekidno pracenje i evaluacija postojeCe turistiCke ponude, kao i
konstantni napori u dostizanju standarda turisticke ponude i postavljanju novih
razvojnih ciljeva, poput proSirenja turisticke sezone,stvaranja turisti¢kih proizvoda koji
obuhvacaju zahvacanije Sirih trziSnih segmenata, daljnji razvoj infrastrukture i dr. kako
bi se prikupili podaci o zadovoljstvu turista, provodi se istrazivanje trziSta, ono sluzi
kao nuzna podloga za modifikaciju osnovnih elemenata postojeéeg turistickog

proizvoda u sklopu napora da sudionici u turistiCkoj ponudi prilagode svoj proizvod
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potrebama potro$aca, odnosno turista. U ovom dijelu rada prikazan je kratak prikaz
teorijskih pretpostavki vezanih uz istrazivanje trziSta u poduzecima ,Zlatni rat” d.d. i
,Maistra“ d.d..

MarketinSka funkcija istrazivanja trziSta dijeli se u dvije vrste: istrazivanje
zadovoljstva gostiju i kontrola kvalitete usluga i proizvoda posjetom ,tajnih gostiju®.
Istrazivanje zadovoljstva gostiju u poduzeéima ,,Zlatni rat” d.d. i ,,Maistra“ d.d.
Istrazivanje se provodi anketiranjem i odnosi se na sve odjele u objektu, a provodi se
kako bi se prikupili podaci samo gosta o kvaliteti usluge koje mu se pruzaju, te
utvrdile njegove potrebe. Politika i ciljevi oba promatrana poduzeca su jasno definirati
standarde i koristiti komunikacijske kanale temeljem kojih ¢e se steci informacija o
zahtjevima gostiju vezanim za uslugu a u cilju ostvarenja planiranih rezultata
poslovanja. Kada je rijeC o anketiranju ukljuCeni su gotovo svi zaposlenici od
sobarica, djelatnika recepcije pa do djelatnika funkcije upravljanja kvalitetom. Kako bi
se naglasila predanost potrebama gostiju, u poduze¢ima se dijele anketni listiCi
tijekom njihovog boravka u hotelu. Taj posao obavljaju sobarice ili recepcionar ovisi o
duzini boravka u hotelu. Prilikom odjava iz hotela, recepcionar je duzan upitati gosta
da li je ispunio anketni listi¢ te u slu€aju da nije ispunio, zamoliti ga da to ucini prije
odlaska ( ako je moguce), u slu€aju da je ispunio, zamoliti ga da upitnik odlozi u kutiju
koja je predvidena za to na recepciji. Ankete se kasnije Salju Sefu recepcije koji ih
arhivira. Gostima se koji su upisali svoje osobne podatke S$alje pismo zahvale.
Ovakvim ocjenjivanjem dolazi se do uvida u stupanj zadovoljstva gostiju, segmenti
ocjenjivanja jesu recepcija, soba, hrana i pi¢e, wellness i organizirane aktivnosti.
Druga metoda je on line prikupljanje podataka na sluzbenim stranicama hotela gdje
postoji knjiga utisaka u kojima gost moze ostaviti komentar, jer sve on line agencije s
kojima hoteli suraduju imaju takoder rubriku za komentare i ocjenu hotela.

Kontrola kvalitete usluga i proizvoda posjetom ,tajnih gostiju“. Tajni gost se
Salje da bi mogao dati informaciju upravi hotela o nacinu rada i opéem zadovoljstvu s
uslugom u poduzecu. Standarde poslovanja tajnog gosta postavlja menadzment, ali
sama izvedba pada na djelatnike koji su u direktnoj komunikaciji s gostima. Iskustvo
koje gost dozivi u mjestu gdje je doSao na odmor je vazno isto kao i zadovoljstvo
gostiju te prednost koju usluga pruza. Za razliku od istrazivanja trzista putem
anketnih upitnika, tajni gost daje informacije o tijeku izvedbe usluge, prikupljaju se
Cinjenice, a ne percepcije. Konac¢an rezultat ovisi o tome kakav je gost, medutim, u

svim poduzecima, bez obzira kakav je gost, djelatnik prema svakom pojedincu mora
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imati jednak stav i pristup. Tajni gost Cesto nije samo tajni, ve¢ i stvarni gost te
uoCava uvedene promjene. Tajni gost pri izvodenju posjeta unaprijed vrsi rezervaciju
preko recepcije, na dan dolaska se prijavljuje te koristi smjestaj i polupansion, tijekom
boravka koristi usluge hrane i pi¢a, sporta, animacije i zabave, te wellnessa. Za
pojedina podrucja tajni gosti imaju definirane zadatke za osoblje hotela, gdje se
biliezi ponasSanje odredenih zaposlenika, i na kraju agencija Salje u roku 4 sati

izvjeStaj sa analizom pruzenih usluga.

6.1.2. Politika proizvodnje u poduzec¢ima ,Zlatni rat“ d.d. i ,Maistra“ d.d.

Predstavlja funkciju €iji je osnovni zadatak da proizvodi odredenu vrstu proizvoda. Taj
se zadatak ostvaruje u skladu s osnovnim sredstvima, radnim kolektivom i njegovim
radnim iskustvom. Zadatak politike proizvodnje je vrlo sloZen i Sirok. Ova se funkcija
uskladuje s ostalim funkcijama poduzec¢a, kako bi se mogao ostvariti cilj u
proizvodnji. Takva uskladenost podrazumijeva da proizvodna funkcija zauzima
srediSnje mjesto. Proizvodnja se ne moze realizirati bez nabave, odnosno bez
materijala koji nabavna sluzba narucuje, a sve u cilju kako bi se proces proizvodnje
mogao nesmetano odvijati. Proizvodnja je najslozenija djelatnost u organizaciji, u njoj
sudjeluje velik broj ljudi najrazli€itijih znanja i sposobnosti koje trebaju za ostvarivanje
zajedniCkog cilja. U oba promatrana poduzeca glavni proizvod hotela je pruzanje
usluga smjestaja. Hoteli, ovisno o Zeljama i potrebama gostiju, pruzaju djelomicnu ili
potpunu uslugu koja obuhvaca spavanje, prehranu, zabavu i sve ostalo prilagodeno
potrebama gostiju. Hotelski proizvod nastaje izgradnjom i opremanjem hotelskog
objekta a zavrSava povliaCenjem s trziSta. Kriza nastupa kada za hotelskim
proizvodom pada interes turistiCke potraZznje,a uzroci su gospodarska recesija i
zastarjelost proizvoda, zato poduzeca ,Zlatni rat® d.d. i , Maistra® d.d. proizvodnju
inoviraju i prilagodavaju zahtjevima potraznje. To €ine tako da modificiraju proizvod,
Sto znali prevladati krizu i promijeniti strukturu i kvalitetu proizvoda te ga tako

obnovljenog ponuditi novim segmentima trzista.

6.1.3. Politika cijena u poduzec¢ima ,Zlatni rat“ d.d. i ,Maistra“d.d.

Svako poduzeée nastoji posti¢i na trziStu odredeno povoljno mjesto i uspjesSno

svladati utjecaj konkurencije, drugima predstavljati konkurenciju i ostvariti potraznju
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na temelju njegove profitabilne cijene. Jedno od osnovnih obiljeZja poslovanja hotela
u turistickim lokalitetima je sezonsko poslovanje u kojem je uobiCajeno dijeljenje
poslovne godine u dva glavna razdoblja, za koja se formiraju cijene: ljetno 15.05.-
15.10) i zimsko (15.10.-15.05.). Popunjenje kapaciteta u promatranim poduzecima je
razliCito. Maksimalno popunjenje kapaciteta izvan glavne sezone pokazuje
uspjeSnost poslovanja, ali ako ta visoka stopa postize niskim cijenama moze se
zaklju€iti da u tom slu€aju ostvarivanje profita nije glavni cilj. Politikom se cijena ne
smije stvarati slika koja ne odgovara proizvodu. Tek kada se to€no odredi proizvod
moze se odluCivati o cjenovnoj strategiji, odnosno hoce li hotel da se njegov proizvod
smatra skupim, kao ponuda visoke kvalitete ili neSto drugo. Zato je u oba poduzeca
potrebno mijenjati politiku cijena tijekom cijele godine i uskladiti je s politikom

proizvoda.

6.1.4. Politika promocije u poduzec¢ima ,Zlatni rat* d.d. i ,Maistra“ d.d.

Promocija predstavlja oblik masovnog komuniciranja s kupcima. To je slozena i
slojevita aktivnost sastavliena od niza pojedinacnih aktivnosti kojima je cilj
pridobivanje potro$aca i povecanje prodaje. Potrosaci u turizmu €esto jedino pomocu
promocije stjeCu sliku o nekoj turistiCkoj destinaciji ili smjestajnom objektu te na
temelju toga donose odluku o kupnji. UspjeSna promocija Cini razliku izmedu
uspjednog i neuspjesnog turistickog poduzeca. Promatrana poduzeca najviSe koriste
Internet kao promociju, jer on omogucava brz i jednostavan kontakt sa klijentima,
dobavljaCima, distributerima i poslovnim partnerima te time se olakSava slanje i
primanje informacija, narucivanje i pla¢anje, a to poboljSava logistiku, u€inkovitost i
dovodi do znacajnih usteda. Pogodnosti koje poduzeca ,Zlatni rat” d.d. i ,Maistra“
d.d. pruzaju preko vlastitih web stranicu su obilje informacija koje se mogu
usporedivati, izravna i interaktivna komunikacija sa proizvodacima proizvoda/usluga i

sa drugim korisnicima, a kupnja preko Interneta je prakti¢na, osobna i jednostavna.

6.1.5. Politika prodaje i distribucije u poduzec¢ima ,Zlatni rat* d.d. i ,Maistra“ d.d.

U hotelijerstvu politika proizvoda podrazumijeva da poduzece prodaje svoje usluge
na turistiCkom trziStu. Za prodajnu politiku u turizmu bitno je odrediti dali ¢e se odvijati

i temeljiti na izravnoj prodaji ili na prodaji preko posrednika. Za promatrana poduzeca
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prodajna politika veoma je vazna, jer za konkretan proizvod, uslugu, treba znati
pronaci odgovarajuce kupce, a uslugu tj. proizvod stalno prilagodavati njima, tako da
bi se zadrzali postojeci klijenti i zadobili novi. Politika prodaje uvjetno je vezana za
politiku proizvoda, isto kao Sto je politika cijena vezana s politikom prodaje. Kako bi
se prodaja podigla na visoku razinu ,Zlatni rat* d.d. i ,Maistra“ d.d. provode razne
edukacije svojih zaposlenika te radnici imaju moguénost dodatnog usavrSavanja kroz
razne interne treninge i plaéene kongrese. Takoder oba promatrana poduzeca
najviSe koriste posrednike u prodaji, odnosno turoperatore i turisticke agencije.

Distribucijski kanali omogucavaju ujednacen optjecaj gostiju. Poduzeca moraju razviti
sve sloZenije distribucijske mreze. Vaznosti distribucije pridonijelo je trziSno
natjecanje, globalno trziSte, elektroni¢na distribucija tehnike i potroSni proizvodi, te s

time potrebni su inovativni nacini pristupanja novim i ve¢im trzistima.

6.2. Prednostiinedostaci u poslovanju poduzeéa

Putnici koji planiraju putovanje prvo pocinju od izbora destinacije, a zatim slijedi sve
ostalo, ukljuCujuci izbor hotela. Konacni odabir hotela ovisi o odgovarajucoj
kombinaciji cijene i ponude koja zadovoljava potrebe i Zelje putnika.

Na temelju dostupnih podataka osmisljena je usporedna analiza prednosti i
nedostataka dvaju promatranih hotelijerskih poduzec¢a s ciliem kako bi se njihove
prednosti i nedostatke moglo usporedno pratiti. Primjerice, poduzece ,Zlatni rat* d.d.
ima komparativnhu prednost u broju smjestajnih kapaciteta dok s druge strane,

,Maistra“ d.d. ima prednost u razvijenosti web sadrzaja.
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Slika 12. Usporedna analiza hotelijerskih poduzeé¢a ,ZLATNI RAT“d.d. | ,MAISTRA®

d.d.

PODUZECE ,,ZLATNI RAT* d.d.

PREDNOSTI

NEDOSTACI

prostor i njegove prirodne karakteristike:
more,klima,pejzaz,reljef i Cista priroda
bogata povijesna bastina

nezagaden okoli§

veliki potencijal za razvoj

objekti

lokacijama

hrane i piéa na atraktivhim
kvaliteta turistickog smjestaja
gostoljubivost

dostupnost zracne luke

relativno dobra mreza zdravstvenih i

socijalnih institucija

neiskoristeni potencijali
nedovoljna suradnja u turizmu izmedu
jedinica lokalne samouprave

loSe upravljanje prostorom

nedovoljno razvijena turistiCka
diversifikacija ponude

sezonska orijentacija turizma

zatvorenost prostora suzava Sirenje

turisti¢kih proizvoda

nedovoljno razvijen privatan smjestaj
nedostatak kulturno-zabavnih dogadaja
direktni marketing i Internet marketing tek

u zacetku

PODUZECE ,,MAISTRA“ D.D.

PREDNOSTI

NEDOSTACI

kulturne atrakcije

prirodne atrakcije

bogata tradicija

sportske atrakcije

turisti¢ka infrastruktura

Cistoca i higijena

sigurnost i jak intelektualni kapital

blizina najvecih europskih emitivnih trzista

dobro razvijena web stranica

sezonalnost
nedostaci u mikroinfrastrukturi

nedostatak adekvatne ponude

nedovoljna prepoznatljivost branda
destinacije
umanjena ucinkovitost policije i hitne

pomodi u ljetnoj sezoni

nedostatak lijepih plaza

Izvor: izrada autorice
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6.3. Analiza sezonskih intervala

IstraZivanjem poslovanja hotelijerskin poduze¢a ,Zlatni rat® d.d. i ,Maistra® d.d.
postigla se evaluacija prikupljenih podataka stope popunjenosti smijeStajnih
kapaciteta. Opce je poznato da turisticko poslovanje karakterizira sezonalnost sa
najvecim intenzitetom poslovanja u glavnoj sezoni, nizim intenzitetom poslovanja u

predsezoni i posezoni te minimalnom razinom poslovanja u vansezonskom razdoblju.

U 2016. godini ,Maistra“ d.d. je ostvarila 3 milijuna nocenja uz rast u Cvrstim
kapacitetima, a pad u kampovima. DoSlo je do rasta prosje¢ne cijene u odnosu na
proslu godinu te iznosi preko 5%. Medu gostima poduzeca ,Maistra“ d.d. 98% je
stranaca, a domaci gosti €ine tek 2%. Najveci broj no¢enja ostvaruju Nijemci,a zatim
Nizozemci i to u luksuznom hotelu Lone koji je prosle godine biljezio broj od gotovo
114 000, Sto je povecanje za 75% u odnosu na prvu godinu njegovog otvaranja, gdje

je nocilo oko 65 000 turista.

LZlatni rat d.d. svoju turisticku buduénost treba graditi na sljedeé¢im konkurentskim
prednostima: vrijednim plazama, o€uvanoj prirodi i nezagadenom okoliSu, bogatstvu
kulturno-povijesne i nematerijalne bastine, tradiciji bavljenja turizmom, te bogatstvu i
raznovrsnosti smjestajne ponude. Dok je ,Maistra“ d.d. tokom 2016. godine ostvarila
oko 3 milijuna noéenja, ,Zlatni rat“d.d. biljezi znatno maniji broj 335 000, s tim da je
takoder i maniji, te se nalazi na otoku i ne unosi toliko inovativnosti i otvaranju novih
hotela. Turisti koji posjecuju su podijeljeni, 50% domacih, 50% stranih. Najvise

dolaze iz Francuske, Austrije te Skandinavskih zemalja.

6.4. Analiza konkurencije

Za turizam je karakteristiCha konkurencija, bez obzira kojom se djelatnoS¢u poduzece
bavi. Da bi bilo Sto uspjesnije, poduzec¢e mora zadovoljiti potrebe svoijih klijenta bolje
od poduzedéa u istoj vrsti poslovanja. Konkurencija kao segment istrazivanja trzista
vrlo je vazan dio iz razloga Sto svaki hotelski objekt treba prilagoditi svoju ponudu u
skladu sa konkurencijom kako bi mogao ostvariti svoju konkurentnost na trzistu.
Ovdje se prikupljaju podaci poput strukture, namjene, obujmu, kakvoci, lokaciji i cijeni

proizvoda koje nudi konkurencija. Uz konkurenciju se naj¢eSce istraZzuju i uvjetu pod
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kojima se trzistu nude hotelski proizvodi i obuhvacéa prikupljanje podataka o cijenama

koriStenja proizvoda i njegovih segmenata odnosno o cijeni nocenja, pansiona,

polupansiona, popusti za djecu, i duZina boravka turista.

Slika 13. Poslovna konkurentnost izmedu hotelijerskih poduzeéa ,Zlatni rat“d.d. i

,Maistra“ d.d. (10.09.

2017.)

Elementi poslovne

konkurentnosti

MAISTRA D.D.

ZLATNI RAT D.D.

Ciljna grupal/e

sve generacije; mladi,zaposleni ljudi i

turisti

sve generacije; mladi, zaposleni

ljudi i turisti

Usluge

smjestaj uz dorucak ifili veeru

smjestaj uz dorucak ili polupansion

Kvaliteta proizvoda

4, 4+ 5 zvjezdica

3, 4 zvjezdice

Dodatne usluge

bar i restoran otvoren za javnost

moguce koristiti sve udruge resorta

LZlatni rat*

Cijena

nema znacajnijih popusta i ustupaka

glede cijene

jeftiniji u odnosu na Maistru d.d.;

umirovljeniCki popusti

Uvjeti plaéanja

gotovina, kreditna kartica

gotovina, kreditna kartica

turisticke agencije, sluzbena stranica,

turisticke agencije, sluzbena

Distribucija direktni kontakt stranica, direktni kontakt
Promocija putem interneta putem interneta
izgraden imidZ zbog mjesta gdje se ) . . )
Imidz prirodna atrakcija plaza Zlatni rat

nalaze

Posebnosti/

Prodajna prednost

godiSnje inovacije, ulaganje

omiljen raj za kupace, surfere i one

koji vole Sljuncane plaze

Izvor: izrada autorice
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6.5. Usporedba marketinskog miksa izmedu dvaju promatranih

poduzeca ,,Zlatni rat“ d.d. i ,Maistra“ d.d.

Gotovo da ne postoji hotel koji posluje bez konkurencije. U vecini sluCajeva gost
odabire hotel nakon Sto je proucio veci broj hotela. Buduc¢i da ima velik broj
ponudaCa na izbor, hotelijerstvo spada u djelatnost koja djeluje u uvjetima
zasi¢enosti turisticke ponude. Postoji veliku razliku izmedu poduzeca ,Zlatni rat” d.d.
I ,Maistra“ d.d., a ta razlika je zapravo o broju objekata, jer poduzece ,Zlatni rat”
raspolaze sa tri hotela dok se ,Maistra“ d.d. sastoji od deset hotela, osam naselja te
sedam kampova. Takoder, treba uzeti u obzir Cinjenicu da je Bol na Bracu koji je
otok, te poduzece ,Zlatni rat* nema vecCe planove za daljnjim razvitkom, dok
poduzecée ,Maistra“ d.d. ve¢ sada svoje kapacitete Zeli Siriti i do 2020. otvoriti joS
hotela. Hotel Lone u Rovinju predstavlja stupanj izvrsnosti sa 5 zvjezdica, a hotel
Elaphusa koji je najbitniji za poduzece ,Zlatni rat” d.d. nije jo§s uspio podici svoju
vaznost sa 4 na 5 zvjezdica. Razlike u cijenama nisu velike, iako se poduzeca
razlikuju, Rovinj i Vrsar predstavljaju male povijesne gradice smjeStene na obalama
Istre, Sto privlaci turiste, ali s druge strane u Bolu na BraCu je smjestena jedna od
najlijepsih svjetskih plaza, sto je i dokazano. Poduzeca nude podjednake popuste za
rani booking (10-20%) te last minute ponude. Distribucija i promocija imaju glavni
zadatak, prodati turistiCki proizvod. Poduze¢a nemaju velike razlike, jer se s obje
strane koristi direktna (izravna) distribucija, pa se paznja posebno pridodaje
internetu, MICE seminarima, te turoperatorima. Koriste se brojne drustvene mreze,
Sto je najpopularnije u zadnjih 10 godina, te joS i web stranice. Zaposlenici su klju¢
razvoja te ogledalo poduzeca u kojem su zaposleni. S obzirom na to sto je ,Maistra“
d.d. veée poduzece, ,Zlatni rat“ ima 163 stalno zaposlene osobe, te im se pridodaje
iznimna paznja u daljnjem obrazovanju, u Maistri d.d. se posjeduje program sa
stru¢njacima u svrhu razvoja svojim kadrova, te iz tog razloga traZze vrlo ambiciozne
osobe koje imaju neke vaznije ciljeve i prioritete u Zivotu. Poduzecéa su obuéena da
prate lokalne i medunarodne trendove, orijentirana su na vrhunske ponude koje
ukljuCuju osebujan asortiman dogadanja najviSe u vremenskom periodu od 15. lipnja
do 15. rujna. Brojni restorani, barovi, noéni klubovi, romanticne vecCeri uz koktel
zabave su ponudene s obje strane poduzeca. Ubrajaju se i brojni sportovi na vodi,

tenis, jahanja, wellness centri sa razliitim vrstama tretmana. Fizicko okruZenje je
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dosta jasno iz rada, Rovinj, Vrsar i Bol su okruzeni prirodnim ljepotama i jo$ ljepSim

morem.

6.6. Kiriti€ki osvrt na organizaciju marketinske aktivnosti u hotelskim

poduzec¢ima ,,Zlatni rat“ d.d. i ,Maistra“ d.d.

|z svega navedenog moze se zakljuCiti da organizacija marketinskih aktivnosti
predstavlja vaznu stavku koja je presudna za cjelokupno poslovanje. U organizaciju
se ulazu veliki napori i troSkovi, jer su najbitniji zadovoljstvo gostiju uslugom i njihova
oCekivanja.

Poduzeéa ,Zlatni rat* d.d. i ,Maistra® d.d. su primjeri dobre prakse lede toga kako se
uspjedSno nositi sa trziSnim promjenama i zahtjevima, jer da bi se opstalo na
turistickom trziStu uz visoku konkurentnost, potrebno je pratiti trendove u turizmu.
Vidljivo je da poduzecéa ulaZzu u marketing, a to potvrduje i Cinjenica sudjelovanja na
raznim sajmovima diljem svijeta i predstavljajuci tako svoju ponudu. Pitanje koje se u
Hrvatskoj Cesto postavilja je zasto 98% gostiju Cine strani gosti, kako u Maistri d.d.
tako i u poduzeéu ,Zlatni rat® d.d.. Postoji li zapravo problem u velikim cijenama
njihovih proizvoda i usluga ili mozda loSe plasiranje na domace trziste? Analizirajuéi,
uspostavljeno je da poduzeéa imaju misiju koja ¢e povecati cjelogodiSnju
popunjenost hotela. Poduzecée ,Maistra“ d.d. ambiciozno kora€a prema tom putu, jer
je orijentirana na razvoj luksuznog turizma. Ona se moze predstaviti kao vrlo
djelotvorna i posluZziti za primjer i ostalim hotelskim poduzec¢ima. S obzirom na dosad
videno, jasno je kako ¢e ovo poduzeée ,Maistra“ d.d.i dalje pratiti i odgovarati na
izazove trziSta, te kontinuirano ulagati u marketing kako bi opravdalo titulu vodeceg
hotelijerskog poduze¢a u Hrvatskoj. Poduzece ,Zlatni rat” i dalje ¢e se razvijati i
kontrolirati kvalitetu turistiCke usluge i stvarati inovacije, te i dalje Stititi plazu koja
stalno mijenja svoj oblik, naginjuéi se pod utjecajem vjetrova i morskih struja. Za
sre¢u tu su poklopci morskog puza koji se naziva kamenom srece. Naposljetku,
veliki potencijal imaju oba poduzeca, te je jasno da ¢e ostvariti cilieve koje su si

postavili.
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7. ZAKLJUCAK

MarketinSka je strategija jedna od temeljnih platformi trziSnog opstanka danas,
posebice u hotelskom poslovanju. Potrebe i Zelje turistiCke klijentele postale su
kompleksnije te se destinacije i turistiCki subjekti viSe ne odabiru prema primarnim
kriterijima kako je to bilo prije, odnosno hotelska usluga viSe nije primarno u funkciji
odmora hotelskog gosta. Pod hotelskom uslugom gost podrazumijeva originalnost
dozivljaja koji Ce generirati odredene uspomene. Intenzitet doZivljaja boravka u
hotelu utjeCu na buduce dolaska tog gosta u isti hotel ali i na preno$enje dozZivljaja na
njegovu zivotnu okolinu, Sto moze rezultirati i dolaskom novih gostiju koji ¢e biti
privuceni njegovim osobnim dozivljajem hotela. Kreiranje efikasne strategije
marketinga za receptivni turisticki subjekt predstavija pretpostavku uspjeSnom
pozicioniranju na globalnom emitivnom turistiCkom trziStu. Iz toga je razloga vrlo
vazno kontinuirano pracenje ciljnih emitivnih trzista. PolaziSte efikasne strategije
marketinga postize se utvrdivanjem karakteristika, specificnosti i potreba ciljnog
segmenta gostiju. lzborom odgovarajuceg segmenta na odabranim emitivnim
trziStima te uskladivanjem ponude prevladavaju¢im ocCekivanjima i Zeljama, turisticki
subjekt definira karakter strategije marketinga, ali i svih ostalih sastavnica
marketinSkoga spleta. Primjena strategije marketinga u hotelskom poslovanju nije
usmjerena tek realizaciji postavljenih poslovnih ciljeva, vecC predstavlja i konstantu
poticanja poboljSanja i proSirenja ponude temeljene na pracenju aktualnih trendova,
ali i zahtjeva postoje¢e i potencijalne klijentele. Promjene navika, zelja, i motiva
gostiju, uz kontinuitet pojave novih konkurenata treba pratiti i u tom srazu

kontinuirano evaluirati u€inkovitost postavljene strategije marketinga.

Temeljnu strategiju poduzecéa ,Zlatni rat” d.d. donosi Uprava u skladu sa utvrdenim
cillevima. Ciljevi hotela su poboljSanje kvalitete usluge i iskoriStenosti smjestajnih
kapaciteta, proSirenje sadrzaja usluga u hotelu, agresivniji i usmjereniji marketing,
osvajanje novih i Cuvanje postoje¢ih emitivnih trziSta i trziSne pozicije te jaCanje
ugleda i veceg zadovoljstva gostiju. Strategija razvoja koju Drustvo provodi
podrazumijeva da se postojeci kapaciteti ne povecavaju, ve¢ da se poboljSava
kvaliteta i iskoriStenost, snizava zavisne troSkove poslovanja i odrzava stabilne
cijene, poboljSava strukturu ponude, poti¢e inozemnu i domadu potraznju na odabir

hotela te potiCe struCnost i gostoljubivost zaposlenog kadra.
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TuristicCko poduzece ,Maistra“ d.d. svoj prodajni potencijal usmjerava najvise na
marketing poduzeca, i to aktivnostima prodaje i promocije poduzeca. U promotivnoj
aktivnosti sudjeluju u najvecoj mjeri njegovi zaposlenici koji imaju izravan kontakt s
gostima. Ovo poduzece godinama gradi svoj imidzZ te ulaze u njega. ,Maistra“ d.d. i
njezini ugostiteljski objekti oglaSavaju se i na vlastitim internetskim stranicama koje
su visoko funkcionalne i jednostavne za koriStenje. Sve svoje investicije je vezala za

drustvenu odgovornost prema zajednici i prema okoliSu.

55



8. LITERATURA

Knjige:

1.lvanovi¢, S. Ekonomika ugostiteljstva. Opatija: Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, 2012.

2.Baki¢, O. (2010). Marketing u turizmu. Univerzitet Singidunum, Beograd
3.Senecic¢, J. Promocija u turizmu, Zagreb, Mikrorad, 1998.

4.Grgona, J.; Supi¢, A. (2007.) Uloga marketinske koncepcije u hotelskom
poslovanju, Ekonomska misao i praksa, Vol. 16, No. 1

5.Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, Pula, Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli, OET ,dr.Mijo Mirkovi¢, 2008.

6.Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i
turizmu, Zagreb, Mate, 2010

7.Galici¢, V., lvanovi¢, S., Lupi¢, M. (2005). Hotelska prodaja i recepcijsko
poslovanje. Fintrade&Tours d.o.0., Rijeka

8.S¢éepanovi¢, M. (2013.) Strategije marketinga u hotelskom poslovanju (na
poslovnom sluéaju). Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet Split.

9.Kotler, P., Wong, V., Saunders, J.A. i Armstrong, D.G.M. (2006). Osnove
marketinga. Mate, Zagreb.

Pravilnik:

1.Narodne novine(2016): Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim

standardima ugostiteljskih objekata

Izvori s interneta:
1.Bluesun Hotels&Resorts (2017): Sluzbena stranica poduzeca, financijska

izvjeSca,(Internet),raspolozivo na https://www.blusunhotels.com/financijska-

izvjesca.aspx (10.09.2017.)

2.Bluesun Hotels&Resorts (2017): Sluzbena stranica poduzeca,
dogadanja,(Internet),raspolozivo na
https://www.bluesunhotels.com/bol.aspx(10.09.2017.)

3.Maistra d.d. (2017.) : Sluzbena stranica poduzeca, profil tvrtke,(Internet),

raspolozivo na https://www.maistra.com/hr/o-nama/profil-tvrtke (10.09.2017.)

56


https://www.blusunhotels.com/financijska-izvjesca.aspx
https://www.blusunhotels.com/financijska-izvjesca.aspx
https://www.bluesunhotels.com/bol.aspx
https://www.maistra.com/hr/o-nama/profil-tvrtke

4.Maistra d.d. (2017.): Sluzbena stranica poduzeca, hotel Lone, (Internet),

raspolozivo na https://maistra.com/hr/hotel-lone-rovinj (10.07.2017.)

5.Maistra d.d. (2017.): Sluzbena stranica poduzeca, eventi, (Internet), raspolozivo na
https://maistra.com/hr/ponude/eventi , (10.09.2017.)

6.Zagrebacka burza (2017.): broj noCenja, (Internet), raspoloZzivo na
www.zse.hr/default.aspx?id=10006&dionica=408 , (10.09.2017.)

7.Maistra d.d. (2017.): SluZbena stranica poduzeca,ponude, (Internet), raspoloZivo
na www.maistra.com , (10.09.2017.)

57


https://maistra.com/hr/hotel-lone-rovinj
https://maistra.com/hr/ponude/eventi
http://www.zse.hr/default.aspx?id=10006&dionica=408
http://www.maistra.com/

POPIS SLIKA

Slika 1.: Struktura i sadrzaji koncepcije marketinga..............coooiiiiiiiiiiii i, 12
Slika 2.: Moguca struktura funkcionalne organizacije marketinga......................... 21
Slika 3.: Organizacijska struktura funkcionalne organizacije marketinga................ 22
Slika 4.: Organizacijska struktura geografske organizacije marketinga.................. 22
Slika 5.: Organizacijska struktura proizvodne organizacije marketinga .................. 23
Slika 6.: Organizacijska struktura procesne organizacije marketinga.................. 23

Slika 7.: Organizacijska struktura matri¢ne organizacije marketinga................... 24

Slika 8.: Bluesun hotel Elaphusa(4®).......coviiiiiiii e 27
Slika 9.: Bluesun hotelsko naselje Bonaco (3*)..........ccooviiiiiiiiiiiiii e, 27
Slika 10.: Bluesun hotel Borak (4%).......c.oiiiiiii e, 28
Slika 11.: I1zgled Internet stranice Maistra d.d..............cocooiiiiiiiiii 41

Slika 12.: Usporedna analiza hotelskih lanaca ,ZLATNI RAT* | ,MAISTRA*“ DD...... 49

Slika 13.: Poslovna konkurentnost izmedu hotelskih lanaca ,Zlatni rat* i ,Maistra“d.

58



	SAŽETAK
	SUMMARY
	1. UVOD
	2. HOTELIJERSTVO KAO NOSITELJ MARKETINGA U TURIZMU
	2.1. Posebnosti primjene marketinga u turizmu
	2.2. Klasifikacija nositelja marketinga u turizmu
	2.3. Tipologija hotela
	2.4. Karakteristike hrvatskog hotelijerstva

	3. MARKETING U HOTELIJERSTVU
	3.1. Strateško planiranje marketinga u hotelskim poduzećima
	3.2. Instrumenti marketinškog miksa u hotelijerstvu
	3.3. Organizacija marketinških aktivnosti u hotelskim poduzećima
	3.3.1. Marketing u odnosu na druge poslovne funkcije u poduzeću
	3.3.2. Marketing kao organizacijska jedinica


	4. MARKETINŠKE AKTIVNOSTI U PODUZEĆU  „ZLATNI RAT“ D.D.
	4.1. Opći podaci
	4.2. Vizija i misija
	4.3. Marketinški miks poduzeća Hoteli „Zlatni rat“ d.d.
	4.3.1. Turistički proizvod
	4.3.2. Cijena turističkog proizvoda
	4.3.3. Distribucija i promocija turističkog proizvoda
	4.3.4. Ljudi
	4.3.5. Proces
	4.3.6. Fizičko okruženje

	4.4. Prevladavajuća marketinška strategija

	5.  MARKETINŠKE AKTIVNOSTI U PODUZEĆU„MAISTRA“ D.D.
	5.1. Opći podaci
	5.2. Vizija i misija
	5.3. Marketinški miks poduzeća„Maistra“ d.d.
	5.3.1. Turistički proizvod
	5.3.2. Cijena turističkog proizvoda
	5.3.3. Distribucija i promocija turističkog proizvoda
	5.3.4. Ljudi
	5.3.5. Proces
	5.3.6. Fizičko okruženje


	6. ANALIZA ORGANIZACIJE MARKETINŠKE FUNKCIJE U PODUZEĆIMA „ZLATNI RAT“ D.D. i „MAISTRA“ D.D.
	6.1. Organizacija marketinških funkcija u poduzećima „Zlatni rat“ i „Maistra“ d.d.
	6.1.1. Istraživanje tržišta u poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i Maistra d.d.
	6.1.2. Politika proizvodnje u poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“ d.d.
	6.1.3. Politika cijena u poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“d.d.
	6.1.4. Politika promocije u poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“ d.d.
	6.1.5. Politika prodaje i distribucije u poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“ d.d.

	6.2. Prednosti i nedostaci u poslovanju poduzeća
	6.3. Analiza sezonskih intervala
	6.4. Analiza konkurencije
	6.5. Usporedba  marketinškog miksa između dvaju promatranih poduzeća „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“ d.d.
	6.6. Kritički osvrt na organizaciju marketinške aktivnosti u hotelskim poduzećima „Zlatni rat“ d.d. i „Maistra“ d.d.

	7. ZAKLJUČAK
	8. LITERATURA
	POPIS SLIKA

