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SAZETAK

Predmet rada su suvremene marketinske strategije u prodaji hotela. U sklopu obrade teme
opisane su marketinske strategije, a potom digitalni marketing u hotelskoj industriji. Kao
suvremeni medij svakako se moZe navesti digitalna komunikacija i drustvene mreze. Dobra
marketinska strategija hotela uzima u obzir mnogo tocaka. Kao prvi korak, mora se znati tko
dolazi u hotel. Zatim treba procijeniti kakvu vrstu sadrzaja potencijalni gost treba, uz
dosljednost da bi se shvatilo gdje su potrebna poboljsanja, nesto od usluga dodati ili ukloniti

nedostatke.

Kljucne rijeci: marketing, strategija, prodaja, hotel

ABSTRACT

The subject of the work is modern marketing strategies in hotel sales. As part of the topic,
marketing strategies are described, followed by digital marketing in the hotel industry.
Digital communication and social networks can certainly be cited as modern media. A good
hotel marketing strategy takes into account many points. As a first step, one must know who
is coming to the hotel. Then it is necessary to evaluate what kind of content the potential
guest needs, with consistency to understand where improvements are needed, to add

something to the services or to remove the shortcomings.

Key words: marketing, strategy, sales, hotel



1. UVOD

1.1. Definicija problematike i predmeta rada

Predmet ovog rada odnosi se na suvremene marketinSke strategije u prodaji hotela.
Svrha, ciljevi, hipoteza i metedologija rada je ukazati na vaZznost razli¢itih marketinskih
strategija koje predstavljaju klju¢ uspjeha u prodaji hotela. Cilj rada je ukazati na
specificnosti i ulogu posebice marketinskih strategija, digitalnog marketinga i njegovu
uporabu u prodaji hotela. S obzirom na to u radu je postavljena sljedeéa opca hipoteza: H1
implementacija suvremene marketinske strategije i digitalnog marketinga klju¢ni je Cinitelj
prodaje hotela. Digitalni marketing bio je u epicentru mnogih istrazivanja. Medutim,
potrebno je razjasniti koji su trenutni trendovi strategija digitalnog marketinga u vezi s
hotelima. Ne tako davna pandemija COVID-19 ozbiljno je “nastetila” ugostiteljstvu i utjecala
je na digitalne marketinske strategije hotela. Drustveni mediji igraju kljuénu ulogu u
marketingu hotela. To¢nije, hotel bi trebao ozbiljno uzeti u obzir recenzije korisnika na
drustvenim mreZzama. Recenzija moZe utjecati na hotel, ali takoder moZe ugroziti njegov
ugled. Zbog ovog razloga, prakti¢ari moraju posebnu pozornost posvetiti recenzijama koje

gosti objavljuju na drustvenim mrezama.

1.2. Metodologija rada

Za potrebe pisanja rada koristeni su sekundarni izvori podataka odnosno konzultirani su
izvori stru¢ne i znanstvene literature domacih i inozmenih autora. Osim toga u radu su
koristene sljedece opée znanstvene metode: analize, sinteze, indukcije, dedukcije,

apstrakcije, konkretizacije, generalizacije te metoda kompilacije.



1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od Cetiri poglavlja. Prvo poglavlje je pod naslovom Uvod, sa metodoloskim
osnovama rada. Drugo poglavlje, pod naslovom Marketing strategije, opisuje navedene
strategije, njihovo definiranje, segmentaciju i odabir trzista. Takoder se u ovom poglavlju

opisuje pozicioniranje, marketinski mix i suvremene marketinske strategije u hotelu.

Treée poglavlje, pod naslovom Digitalni marketing, opisuje ovu vrstu marketinga u prodaji
hotela, digitalne alate u hotelima, optimizaciju trazilica te koristenje drustvenih medija i

digitalne komunikacije u hotelima.

Zadnje poglavlje je Zakljucak, sa zaklju¢nim razmisljanjima.



2. MARKETING STRATEGUE

Pod pojmom strategija marketinga misli se na trziSno orijentirano stratesko planiranje. To je
proces upravljanja kroz razvijanje i odrzavanje+veze medu organizacijskim ciljevima, izvorima

i vjeStinamakao i promjenjivih trziSnih moguénosti.

2.1. Pojam i proces definiranja marketing strategija

Ciljevi strateskog planiranja su poslovi dizajniranje i redizajniranje poslovanja poduzeda ili
njegovih usluga kao i proizvoda i usluga, da bi se ostvario planirani profit i rast.'To je i
mogucnost spoznavanja dugorocnih ciljeva na ciljnom trZiStu od strane svih relevantnih
sudionika (dioni¢ara, menadZmenta, djelatnika, sindikata i dr.), uz ostvarivanje navedenog na
tom trzZistu. Takoder se odnosi i na kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa za ostvarenje
dugoroénih ciljeva.? Svaka osoba moZe, ovisno o Zeljenom cilju, oblikovati svoju strategiju,
isto kao i poduzeéa, uz oblikovanje smjernica za ostvarenje zadanog cilja ili viSe njih. Svako
poduzecetreba teziti ostvarivanju zarade ali i ostvariti ostale segmente poslovanja. Strategija
marketinga je stoga nuino potrebna za razvoj poduzeca, za njihov opstanak i razvoj u
okruZenju prepunom konkurencije. Stoga se mora uz stalno praéenje promjena njima i

prilagodavati.

Krajem 1980-ih razvija se strategija marketinga, kao moderni sustav upravljanja
poduzecem, uz stalni daljnji razvoj.Strategija marketinga uklju¢uje elemente dugoroc¢nog i

strateskog planiranja, budZetiranja, uz slijedece pretpostavke:3

» Periodicno postavljanje planova, racunajuc¢i za jednu kalendarsku godinu, uz

! Kotler, P. (2001). Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate, str. 63.
2Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen D. (2004). Osnove marketinga, Zagreb, ADVERTA, str. 337.
3Renko, N. (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LJEVAK, str. 72.



fleksibilnost prema dogadajima u okruZenju

» Glavna pretpostavka djelovanja strategije marketinga je prilagodljivost i
odlucivanje u pravo vrijeme, uz reagiranje na promjene u okruzenju

» Za pozorno pracenje dogadaja u okruZenju potrebne sustalne i realne informacije

» Fleksibilno postavljanje strategija marketinga, za moguénost stjecanjanovih
strateskih opcija ako bi doslo do promjena uokruzenju

» Strategije marketinga, uz prilagodnu poduzeéa na promjene u okruZenju,
poduzede treba imati moguénost i utjecaja na te promjene, koje mogu biti pojava
novih tehnologija, novi nacin zadovoljavanjapotrosaca

» Strategija marketinga je viSe od ostalih sustava upravljanja orijentirana prema

trzistu i buduénosti.

Razlikuju se dvije razine strategije marketinga:*

1) Korporacijske- predstavljaju portfelj strateskih poslovnih jedinica, gdje svaka za
sebe odgovara za svoj dio. Na korporacijskoj razini se donose odluke o zadrZavanju
odredenih poslovnih jedinica, prodavanju nekih, o investiranju u novo poslovanje.

2) Na razini strateske poslovne jedinice odluCuje se o nacinu konkuriranja na trZistu,
paleti proizvoda koje ¢e se ponuditi cilianom trzistu, te o nacinima postizanja i

zadrZavanja konkurentske prednosti.

Na slici 1. Prikazane su osnovne faze i struktura marketinskog plana, odnosno procesa

planiranja, provodenja i kontrole.

4sto, str. 72



VIZIJATMISIJA

STRATESKE ANALIZE

unutamjih &imbenika - identifikacija snaga 1 vanjske markentiSke situacije - identifikacija
slabosti poduzeca povoljnih prilika 1 prijetnji

SWOT
ANALIZA

DEFINTRA] RKETIN

STRATEGIJE

Slika 1Prikaz procesa definiranja marketing strategije

Izvor: Prema Renko N. (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LIEVAK, str.72.

Misijasluzi za jasno prikazivanjeposlova kojima se bavi poduzede, ali i njegove buduce
ciljeve. Vrlo ja vaino da poduzeée uradi jasno i precizno definiranje svoje misije, ¢ime ce
se stvoriti pozitivan imidZ za kupce, uz pruzanje osjecaja sigurnosti. Kod definiranja misije
cilj je orijentiranje prema potrosacu, uz jasno odredena njena glavna podrucja. Ovo je i
veoma bitan korak kod procesa razvijanja strategije, temeljen na informacijama iz

SWOTanalize.

Vizija je predstavljanje slike poduzeéa/posla, koja ée utjecati na definiranje ciljeva.”

5|sto, str.:93-97.



Za korisnost ciljeva, misle¢i na njihovu stvarnu realizaciju u poduzecu, trebaju se postaviti

da postuju sustav hijerarhije, da su kvantitativni, realni i konzistentni.®

Instrument strukturiranja unutarnjih snaga i slabosti, odredivanje vanjskih prilika ali i
prijetnji, napravljenih na temelju detaljnih analiza vanjskih i unutarnjih ¢imbenika naziva
se SWOT analiza. Pod analizom vanjskih ¢imbenika misli se na analizu konkurencije,

dobavljaca i kupaca.

PESTE analiza je jedna od metoda analize poslovnog okruZenja. Ona temelj strateSkog
planiranja. Slijedeci elementi su potrebni za PEST analizu: analiza politickog okruzenja
(trenutne politicke situacije i propisa koji utjec¢u na prodor na trziste); analizu ekonomskog
okruzenja (gospodarski zdravog podrucja gdje potrosaci imaju potencijala); analizu
sociolosko/demografskog okruzenja (stupnja obrazovanja i trendovima potrosaca); te na
kraju analizu tehnolosko okruZenja (tehnologije i infrastrukture za podrsku modernim

sustavima).’

Glavni cilj analize unutarnjih ¢imbenika je razumijevanje poslovanje poduzeca vezano za
sve aspekte i detalje, o ¢emu ¢e ovisiti konaéni izbor odgovarajuéih strategija marketinga.
Temeljena je na prikupljanu i analizi specificnih informacija o prodaji, zaradi, visini
troskova, organizacijskoj strukturi, stilu rukovodenja i dr.® da bi se analizirala situacija,
moze se koristiti MOF analiza, u kojoj se analizira postojecée stanje u poduzecu, koje moze
biti vezano za stanje na trzistu, stanje poslovnih procesa ili financijske rezultate, te REColL
analiza, koja ée obuhvatiti razvojne potencijale tvrtke, u koje spadaju potrebni resursi,

baze iskustva, kontrole ideja i vodstva.

Segmentiranje, pozicioniranje iodabir ciljnog trzista potrebni su za razvijanje odredenih
strategija marketinga. Poduzeca trebaju uzeti u obzir te tri stavke jer potrebe i Zelje
kupaca na danasnjem trziStu se konstantno mijenjanju. Na slici 2. prikazane su faze

segmentacije.

b|sto, str.:97.

’eBizMags (2009.), [online]. Dostupno na: http://www.ebizmags.com/sto-je-pest-analiza-i-cemu-sluzi/,
[pristup: 12.07.2023]

8Aaker, D. A. (2001). Developing Business Strategies, New York, John Wiley & Sons, , str. 111.


http://www.ebizmags.com/sto-je-pest-analiza-i-cemu-sluzi/

Slika 2Pet faza segmentacije

Izvor: Renko N., (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LJEVAK, str. 245.

2.2. Segmentacija trzista i izbor ciljnog trzista

Pod segmentacijom trziSta misli se na postupke u kojima se kupci dijele na segmente,
grupe, u koje se za svaku od njih stavljaju kupci koji imaju sliéne karakteristike, sa sliénim
potrebama. Razlog segmentiranja su razli¢ite kupovne navike, sve teze udovoljavanje
cilinom trzistu, kupcima. Stoga se odreduje ciljno trZiste koje ¢ée udovoljiti kriterijima
ponude. Potom ¢ée poduzece njima uraditi prilagodavanje svog marketinskog miksa, ¢ime

¢e kojima ¢e maksimizirati dobit poduzeca.



Sest je uvjeta segmentiranja, a oni su dostupnost, mjerljivost, razlikovanje, dostatnost,

stabilnost i odgovarajuce.®

Izbor ciljnog trzisSta temeljit ¢e se na segmentaciji, ¢ime ¢ée se trziste, prema izabranim
kriterijima podijeliti na homogene i razli¢ite skupine potrosaca. Potom ¢ée se pristupiti

procesu utvrdivanja koje su moguénosti i atraktivnosti trZidnih segmenata.®
Kriteriji za izbor ciljnog trziSta se dijele prema:

» Velicini segmenta
» Ocekivanom rastu u buducnosti
» Strukturnoj privlacnost segmenta

» Kompatibilnosti sa resursima i ciljevima poduzeda
Pet je pristupa koji su moguéi kod segmentacije:!!

» Pristup masovnom marketingom- odgovara kod postojanja neznatnih razlika na
cijelom trzistu u potrebama i Zeljama potencijalnih potrosaca, a u poduzeéu se
marketinski program i proizvodni program mogu standardizirati.'®MoZe se koristiti i
kod razli¢itih marketinskih mikseva koji se mogu tesko izvesti ako postoje razliiti
cilini segmenti. Za koristenje ovog pristupa trebaju postojati homogene potrebe
cilinog trzista, u kojem su sli¢ne ili iste Zelje potrosaca, a njihovo zadovoljenje je
moguce preko marketinskog miksa. Prednosti ovog pristupa su u nizim troSkovima
proizvodnje i nizim troSkovima provodenja marketinskih aktivnosti, kao i
vecaproduktivnost.

» Pristup segmetiranim marketingom, kod kojeg se fokusira na vise ciljanih segmenata.
Lakse se vrsi prilagodbama obiljezja proizvoda, cilja se na visSe segmenata, kreira se
strategija za lakSe pribliZavanje homogenom trziStu, uz bolju stratesku alokaciju
marketinskih resursa. Takoder je lakSa identifikacija trziSta na kojima postoji
mogucnost razvoja novog proizvoda.

» Treci pristup je preko koncentriranog marketinga, sa fokusom najedan ciljni segment.

Renko N., (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LIEVAK, str. 245

0Grbac, B. i Meler, M. (2007). Planiranje marketinskih aktivnosti- preduvjet uspjesnog razvoja, Zagreb,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, str. 41.

1Renko N. (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LIEVAK, str. 233-237.



Nakon njegove identifikacije, poduzeée definira karakteristike koje ée ga razlikovati
od drugih segmenata na trzistu. U prvoj fazi se utvrduju potrebe i Zelje ciljnog
segmenta, Sto je malo teZi posao, zbog nesvjesnosti osobnih potreba kod nekih
potrosaca. Potom se vrsi definiranje karakteristika ciljnog trzista, za razlikovanje od
drugih i prilagodavanje marketing miksa njihovim potrebama i zeljama.

» Marketing trZisnih nisa- odnosi se na marketing unikatnog uzeg trzista, sa unikatnim
potrebama i karakteristikama. Ovdje je mogucée da se poduzeée bolje posveti ciljnom
segmentu, za adekvatno zadovoljenje njihovih potreba i povecanje svoje
profitabilnosti.

» Kod individualiziranog marketinga- fokusira se samo na jednog kupca, Cime ce
poduzece modi najbolje zadovoljiti preferencije i potrebe, uz ostvaren dugorocni
odnos s kupcem, nizi su troSkovi marketinskih aktivnosti, lakSe se prate reakcija
potroSaca. Ovaj pristup nastaje zbog novih medija i razvojem telekomunikacijske

tehnologije.

2.3. Pozicioniranje

Pod pozicioniranjem se misli na stavljanje proizvoda na trZista, za najbolje zadovoljenje
Zelja i potreba potrosaca u odnosu na konkurenciju. Za ostvarenje pozicioniranja potrebno
je isticanje proizvoda i njihov jasan trZziSni poloZaj.Za pozicioniranje proizvoda na
odredeno trziste ili viSe njih, osim pozicioniranja od strane marketinskih struc¢njaka,
potreban je i potrosac, kao kljuéna karika, kojim ¢e poduzeée na ovaj nacin dati do znanja
kaka je strategija poduzeéa, uz stvaranje dugorotnog odnosa sa potrosacima.
Pozicioniranjem, kao skupom fizickih i subjektivnih vrijednosti, potrosaci ¢e stvoriti sliku o
proizvodu. Neki od elemenata temelja pozicioniranja, odnosno konkurentske prednosti

su:1?

» opipljive karakteristike proizvoda

2|sto, str. 256.

10



neopipljiva karakteristika proizvoda

koristi koje ¢e potrosac imati od proizvoda
niska cijena

uporabe i primjene proizvoda

kupac proizvoda

povezivanje poznate osobe sa proizvodom
stilovi Zivota ili osobnosti

kategorije proizvoda

konkurencija

YV V.V V V V V V VYV V

zemlja porijekla.

Proces oblikovanja strategije pozicioniranja prikazan je na sljedecoj slici 3:

11



Identificiranje konkurentskih
proizvoda, odnosno marki proizvoda

Identificirnje kriterija, odnosno
atributa za pozicioniranje

Analiza postojece pozicije na trzistu

Izbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije pozicioniranja
na trziste

Mjerenje efikasnosti strategije
pozicioniranja

Slika 3Proces oblikovanja strategije pozicioniranja

Izvor: Renko N., (2009). Strategije marketinga, Zagreb, NAKLADA LJEVAK,str. 257.

U prvoj fazi procesa pozicioniranja, postavlja se kategorija proizvoda koji treba zadovoljiti
iste potrebe kao novi proizvod, koje su razliCite marke za istu kategoriju proizvoda i

kategorije proizvoda koje trebaju zadovoljavati potrebu za dnevnim informiranjem o

12



proizvodu (medij). U drugoj fazi pruza se veéa vrijednost za potrosace, ¢ime ¢e poduzece
osigurati konkurentsku prednost, sa ciljem ponude najbolje kvalitete proizvoda te njenog
nudenja na trzistu.Potrosaci preferiraju proizvod ovisno o njegovim obiljezjima, te stoga
poduzeda morati uzeti u obzir fizicko pozicioniranje. Da bi se diferencirala ponuda,

poduzeée moZe potrosacu nuditi vecu vrijednost od konkurencije.

Treéa faza je faza istrazivanja trzista, koje moze biti motivacijsko i dubinsko. Time se
saznajuvrste preferencija potroSaciprema razli¢itim proizvodima na trzistu. Glavnu ulogu
imati ¢e svakako lideri, jer ve¢ imaju svoje potrosace, privucene njihovom ponudom i
svojstvima proizvoda, ali i dobrom promocijom, ¢ime se utjece na njihovu percepciju. To
je razlog zbog kojeg ée potrosacdi preferirati uspjeSnija poduzeca od onih koja su manje

uspjesna.

Cetvrta faza je faza biranja strategija koju poduzeée Zeli primijeniti. Ova faza ovisna je o
ucinjenoj ranijoj analizi i koliko je atraktivho budude trziste.. Mogu se primijeniti tri
strategije: strategija ja¢anja vlastitog poloZaja u svijesti potrosacda, pokrivanja trzista koja
do sada nisu bila pokrivena i depozicioniranje ili repozicioniranje konkurencije. Peta fazaje
implementiranje odredene strategije pozicioniranja na jasan i uvjerljiv nadin, uz
odredivanje dobrog nacinapromoviranja i distribucije. Pozicioniranje se vrsi ovisno o
kategoriji proizvoda. Potreban je stalan nadzor nad jednom osvojenim poloZajem, uz

njegovu prilagodbu, s ciljem njegovogocuvanja.

U posljednjoj fazi mjeri se ucinkovitost pozicioniranja, istrazivanje potrosaca (ispitivanje
kriterija nuznih kod izbora proizvoda), njegovog testiranja, oblikovanja modela
odludivanja, te ekonomskeefikasnosti.Pozicioniranje se treba vrsiti i za pojedinacni
proizvod, uz napomenu da se kod potrosaceve svijesti radi na dozivljavanju dojma o
karakteristikama proizvoda, usporedujuéi postignuti dojam sa proizvodom konkurencije.
Stoga se vrsi oblikovanje proizvoda i marketinskog miksa, uz stvaranje i odrZavanje

odredene koncepcije proizvoda kod potro$aca.t3

Kako potrosaci ne primaju sve informacije sa trzista, te je cilj marketinskog osoblja da se

probiju do svijesti potrosaca sa svojim proizvodom. Pozicioniranje ¢e ovisiti od znacajki

13previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2004). Marketing, Zagreb, Adverta Zagreb, str.:194.
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proizvoda, porijekla, mjesta i vremena potrosnje, koristima koje pruzaju i drugim

markama.

Cetiri su glavne skupine strategije pozicioniranja:4

» strategija trZisnog lidera- kod koje se ve¢ u pocetnoj fazi poduzece ili proizvod stavlja

na vodecu poziciju, uz daljnje uspjesno odrzavanje na istoj.

» Strategija izazivaca- u kojoj se brzim intervencijama i prednostima u cijeni zamjenjuje

lider na trzistu.
» Strategija trZisnog sljedbenika- pri kojoj se kopira strategija lidera, ali samo

liderovo dopustenje.

uz

» Tamponeri- manja poduzeca koja se odlucuju na pozicioniranje proizvoda na trZiste

segmente koje su ostali odbacili, svjesno izbjegavajuci sukobe snjima.

Za Sto bolji uspjeh pozicioniranja, potrebno je kontinuirano nudenje jedinstvenih
proizvoda od strane poduzeda, bez mogucnosti njegovog kopiranja od strane
konkurencije, uz stalno prilagodavanje i pracenje promjena u okruzenju, tehnologiji i

konkurentima.

2.4. Marketinski miks

Poduzece ce definirati odgovaraju¢i marketing mix, specificnu kombinaciju elemenata,
koristenih za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanjepotreba i Zelja
ciljanih trzista, s obzirom na segmentaciju i izbor atributa pozicioniranja. Cetiri su varijable
marketinskog miksa: cijena, proizvod, promocija i distribucija, uz ljude, procese pruzanja

usluga i fizicke dokaza, ako su u pitanju usluge.!®

Nakon utvrdivanja koji je segment trzista dovoljno atraktivan za buduée poslovanje,

odreduje se Zeljena pozicija na odabranom segmentu, na temelju ponude koja se nudi

|sto, str. 180.
B|sto, str. 20.
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odabranim skupinama potrosaca. Ponuda je konkretna kombinacija elemenata
marketinskog miksa za zadovoljenje potrebe i Zelje potrosaca. Pozicioniranjem ¢e
potrosaci prihvatiti ponudu prema njezinim glavnim osobinama, smijestiti je u svoju svijest

u odnosu na ponudu konkurenata.®

Proizvod je onaj kljucni rezultat proizvodnje koji kao gotov proizvod zadovoljava odredene
potrebe kupaca. Proizvod moZe biti fizicki objekt, usluga, ideja, osobe, mijesto,
organizacija i dr.Y” S obzirom na trajnost i opipljivost, proizvodi se dijele na potro$na

dobra, trajna dobra i usluge.

Prema vrsti potroSaca proizvodi se dijelena proizvode krajnje potrosnje, koji se koriste za
osobnu potroSnju i proizvode poslovne potrosnje, koji sluZe za daljnju obradu ili kao

kapitalno dobro za proizvodnju drugogdobra.

Suvremeni proizvodje vazanza potrosace, koji ¢e cijeniti suvremen nacin proizvodnje uz
koriStenje suvremenih materijala, uz dovoljnu pozornost na estetiku i ambalazu
proizvoda. Danas potrosa¢ ocekuje moderan proizvod, u skladu sa trendovima mode.
Odredeni proizvodi ¢e traziti odredene naknadne usluge za kupce, kao $to su njegovo

odrZavanje, servis, rezervni dijelovi, savjetovanja, garancija za proizvod.'®

Utri su dodatna elementa usluga, ako se misli na glavni proizvod:

» Ljudi koji podrazumijevaju zaposlene, pomoc¢no osoblje. Tvrtke ovise o ljudima koje ih
pokreéu, a kvaliteta usluge direktno o pruzateljuusluge.

» Proces pruzanja usluga- najznacajniji je element kvalitete (nacin, vrijeme,
mehanizmi i tok procesuiranjausluga).

» Fizicki dokaz- gotovo sve usluge ukljucuju neke fizicke elemente, ¢ak iako je vecina

onog sto se placanematerijalno.

Svaki od proizvoda prolazi kroz odredeni razvojni put, kroz nekoliko medusobno

povezanih faza, od kojih svaka od njih ima svoju posljedicu za proizvod. Nije isto

%Grbac, B., Meler, M. (2007). Planiranje marketinskih aktivnosti — preduvjet uspjesnog razvoja, Zagreb
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, , 2007., str. 45.

78eri¢, N. (2009). Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Split, Sveudiliste u Splitu, str.8.

18previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007). Marketing, Zagreb, str ADVERTA d.o.0.,.: 159.-163.
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vremensko trajanje Zivotnog ciklusa, jer neke faze traze duZi period prilagodavanja (slika

4).

Uvoden|e Rast Zrelost Opadanje

PRODAJA

PROFIT

=
=

VRIJEME

Slika 4Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: Previsic J., Ozreti¢ DoSen D. (2004). Marketing, Zagreb, Adverta Zagreb, str.:98.

Prva faza je faza uvodenja, u kojoj se proizvod uvodi na trziSte, s napomenom da treba
biti bolji od konkurencije, te ée moci kod potrosaca stvoriti preferencije nekog odredenog
vremena. Osim samog izgleda proizvoda, sastava i kvalitete, vazna je i njegova cijena, koju
poduzece pomno odreduje kada se uvodi novi proizvod. Postoji mogucnost od strane
konkurenata da se pojave sa manjom cijenom istog proizvoda, ali i da samo plasiranje
novog proizvoda ne bude uspjesno. Kod prihvatljive cijene, druga poduzeéa se teze bore
sa plasiranjem zamjenskog proizvoda. Ovo je najteza faza, uz visoke troskove proizvodnje
i propagande.Cilj svakog proizvodaca je da u Sto kraéem roku prode ovu fazu, za

prevenciju velikih gubitaka.
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Druga faza je faza rasta. Do faze rasta dolazi u onom trenutku kada novi proizvod pocinje
donositi dobit poduzecu. To znaci da je trziste prihvatilo proizvod i da se moZe povedati
proizvodnja. Poduzeda postaju konkurentnija na trzistu Sireci svoju ponudu na trzistu. U
toj situaciji po€inje natjecanje. Konkurencija pokusava privuci kupce tako da im nudi sli¢ne

proizvode po pristupacnijim cijenama, popuste, reklamacije i sli¢no.

Treda faza ja faza zrelosti. U ovoj fazi prodaja i dalje raste, ali po nizZoj stopi. Konkurencija
se sve viSe bori i to redizajniranjem svojih proizvoda pa sve do uvodenja novih proizvoda,

gdje se poduzeée moze odluciti na smanjivanje cijena.

Posljednja faza je faza opadanja. Dolazi zbog ubrzanog pada prodaje i dobit, a proizvod
dozivljava kraj. Poduzeda se trebaju boriti kako bi izvukli $to viSe iz svog proizvoda. Dolazi

do jadanja propagande i sniZzavanja cijena.’’

Da bi se proizvod Sto bolje plasirao na najucinkovitiji nacin potrebno je dobro planirati
(analizirati situaciju za poduzece, definiranje odgovarajucih ciljeva koji se Zele postici,
analiza i odabir ciljnog trziSta te oblikovanje strategija), zatim provesti ideju uz podrsku
svih razina u poduzeéu i na posljetku vrednovanje postignutih rezultata, odnosno

mjerenje napretka ciljeva kako bi se na vrijeme mogli sprijeciti potencijalni rizici.?°

Distribucija predstavlja kanal kojim se proizvodi i usluge Salju do potrosaca. Funkcija
marketinskog kanala je drzanje zaliha, zadovoljavanje potrainje, fizicka distribucija,
postprodajne aktivnosti i financijsko zatvaranje ciklusa.?! Razlikuju se dvije vrste
marketinskih kanala: kanali koji se oblikuju za proizvode krajnje potroSnje i one za
poslovnu potrosnju. lIzbor distribucijskog kanala ovisi o vremenu, ovisno od karaktera
trziSta, karakteristikama potrosaca (kao Sto su njihov broj, geografska lokacija, frekvencija
kupovina i sl.), zatim i o karakteristikama proizvoda (je li on kvarljiv, jesu li neophodni za

zivot ili luksuzni i sl.), karakteristikama distributera (kakav je njihov tip, veli¢ina, lokacija,

B|sto,str. 185-187.
2|sto., str.:155-156.
2sto., str.:287.



specijalnost...), karakteristikama konkurencije, proizvodaca (veli¢ina i financijska

moguénost).??

Pretpostavka je da postoji manji broj diferencijacija strategije u podrucju distribucije, ako
se usporede s ostalim podrucjima, kao Sto je promocija. Distribucija moZe zahtijevati da se
poduzecée prilagodi razliCitim globalnim trZistima, kroz metode upravljanja zalihama,
promociju, strukturu prodaje na veliko i prodaju na malo, dohodak potrosaca, navike
potroSaca u vezi kupnje, konkurentnu snagu tvrtke, licence i zajednicka ulaganja,

dostupnost alternativnih distribucijskih kanala, tipove proizvoda i obujam prodaje.?

Ukoliko je ovaj proces jasno definiran moZze trajati godinama, osigurati bolju pokrivenost

trzista, kvalitetnije usluzivanje kupaca i manji trosak kanala distribucije.

Cijena predstavlja nov¢anu vrijednost proizvoda i usluga na trzistu, a za njeno formiranje
trebaju se uzeti u obzir unutarnji i vanjski ¢imbenici. Determinante unutar poduzeca su
troskovi, razliciti ciljevi i rast poduzecda, a determinante izvan poduzeéa su konkurencija,

zakonodavstvo, kupci, promjene na trZistu te tehnologija.?*

Pod promocijom se misli na sve oblike komunikacija sa ulogom informiranja, uvjeravanja ili
podsjeéanja potrosaca o idejama,proizvodima, imidzu, uslugama ili drustvenoj ukljuéenosti,

sa ciljem motiviranja potrosaca, kreiranja primarnih i selektivnih potraznji.?

Kod promocije se sustavno donose odluke povezane sa svim vrstama komunikacija izmedu
pojedinaca i organizacije.Prvo se odabire ciljna javnost, odabire potencijalna publika, uz
postivanje njihovih stavova, Zivotnog stila, lokacije i ostalih ¢imbenika. Potom se odreduju
ciljevi promocije, jasni i dostizni, te se kreira poruka i vr$i odabir medija. Kod odredivanja

sadrzaja poruke definira se Sto re¢i u poruci-apel na strah ili humor, potom se ona

2Midhatm, kanali distribucije, [online]. Dostupno na: https://www.scribd.com/doc/47419216/Kanali-
distribucija, [pristup: 12.07.2023.]

B0rlovi¢, M., Krajnovié, A., Bosna, J., Suvremene marketindke strategije i brendiranje proizvoda kao izazovi
globalnog marketinga, Prakti¢ni menadZment, Vol. V, br. 2, str. 115-123. 2014.

24previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007). Marketing, Zagreb, ADVERTA d.o.0., str. 203-206.

%|sto., str. 234.
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strukturira(jednostrana ili dvostrana poruka, redoslijed prezentiranja) i provjerava se

vjerodostojnost izvora poruke.?®

Pod nazivom promotivni mix misli se na skup svih promotivnih aktivnosti, kombiniranih da bi
se postigao zajednicki cilj. Sest je kljuénih sastavnica promocije: ogladavanje, kao placena,
neosobna komunikacija poduzeca, s ciliem da bi se informirale odredene skupine kupaca.
Pod vrstama oglasavanja mogu se navesti slijedece: institucionalno oglasavanje, oglasavanje
proizvoda ili usluge, konkurentno, pionirsko, podsjecanje,komparativho, kooperativno
oglasavanje. U procesu oglasavanja trebaju se obuhvatit specifi¢ni ciljevi oglasavanja, odluka
o proracunu, kreiranja poruke i izbori medija. Tu je i unapredenje prodaje raznim
stimulacijama, za poticanje potrosaca na kupnju. To mogu biti razni bonusi, nagradni kuponi,
nagradne igre, ¢ime se kratkoro¢no mijenja percepcija o cijeni proizvoda. Treéi element je
osobna prodaja, sa prednostima kaosto je izazivanje paznje kupaca, laka prilagodba poruke
prema potrebama kupca, lakSe dobivanje povratnih informacija, uz veéu efikasnost prodaje.
Tu je i direktni marketing uz koristenje jednog ili vise oglasivackih medija. Jedan od
elemenata je i promocija putem interneta, gdje kupci vrlo lako pristupaju informacijama o
proizvodu ili usluzi, uz prednost za poduzeée kroz lakSe prikupljanje informacija za
istrazivanje trziSta, kreiranje imidza ali i kao podrska ostalim medijima. Jedna od funkcija
menadZmenta, odnosi s javnoséu, ocjenjuje stavove potrosaca, vrsi se identificiranje
poslovanje pojedinaca ili organizacija od javnog interesa, vrsi se planiranje i provode se

program akcije usmjerenih na prihvacanje i razumijevanje.

2.5. Suvremene marketinske strategije u hotelu

MarketinSka strategija predstavlja klju¢ni element uspjeha organizacija. Provodenje
ucinkovite marketinske strategije jednako je vazino kao i njezino konceptualiziranje i
stvaranje. Implementacijom marketinske strategije poduzeéa zaposljavaju oskudne resurse

kroz marketinske sposobnosti kako bi postigla postavljene ciljeve. Meta-analiza otkriva dvije

%|sto., str. 240.
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razliCite, ali povezane znacajke sadrzaja marketinske strategije: odluke o marketinskoj
strategiji i provedbu odluke o marketinskoj strategiji. Literatura takoder sugerira da postoji

odnos marketinske strategije, i elementi marketinSkog miksa na organizacijsku izvedbu.
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3. DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing nudi mnoge prednosti tvrtkama koje ga odluce koristiti. Kroz digitalni
marketing, poduzec¢a mogu lako pronaci kanale izravne komunikacije s potrosacima; to se
moze dogoditi ¢ak iu stvarnom vremenu. Stoga tvrtke mogu prikupiti razne informacije i
vrijedne recenzije kako bi poboljsale svoj proizvod. Osim toga, prilagodbom njihovog
sadrzaja i poruke, tvrtke se mogu usredotociti na ciljaniju i razli¢itiju publiku, koja se kao

veli¢ina moZe prosiriti u beskonaénost.?’

Vrlo vaZna prednost, u odnosu na izvanmrezne marketinske radnje, jest da digitalni
marketing marketinskim stru¢njacima omogucuje da mogu tocno mijeriti rezultate svojih
postupaka (Cak iu stvarnom vremenu). To se moZe dogoditi sve dok traje promocijski
napredak. To olakSava da se provedu sve promjene u materijalu za promociju ili ciljanje

potro3aca radi optimizacije komunikacija ili oglasavanje.?®

Osim prednosti, naravno, digitalna revolucija u drustvu i marketingu donijela je i velike
izazove za poduzeda. S razvojem drustvenih medija, tvrtke su izgubile kontrolu nad porukom
koju Zele prenijeti svojoj publici. Prema istrazivanju, tvrdi da 90% potrosaca prije kupnje Cita
recenzije na internetu, a zapravo najmanje Cetiri recenzije, dok su 67% svih kupnji obauvili
potrosaci koji supod utjecajem sadrZaja koji generiraju korisnici, odnosno materijala koji
korisnici postavljaju na druStvene mreze. Dakle, sadrzaj drugih korisnika na drustvenim
mrezama motivira i uvjerava potroSace viSe od oglasavanja. Blogovi, forumi i ostalegrupe za
raspravu na mrezi takoder su vazni izvori informacija potrosaca. Stoga je izazov za tvrtke

odrZavati zdravu reputaciju u okruZenju u kojem drustveni mediji igraju vrlo vaznu ulogu.??

Bududi da visestruki izvori informacija potroSac¢ima daju mo¢ znanja i usporedbe, izazov je

veéa konkurencija za poduzeéa.Takoder, stalna evolucija tehnologije i njen ulazak u

’Gray, Ch. (2016). The digital age: benefits and challenges, online, Dostupno na:
https://businesspropel.com.au/dashboard/customers/marketing/articles/the-digital-age-benefits-and-
challenges [12/07/2023].

BAlexander, L. (2017). What is Digital Marketing. Online, Dostupno na:
https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-marketing [12/07/2023]

ZLeeflang, P. S., Verhoef, P. C., Dahlstrém, P., & Freundt, T. (2014). Challenges and solutions for marketing in a
digital era. European management journal, 32(1), 1-12.
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svakodnevni Zivot potrosaca je sruSio prepreke poput geografskih granica ili vremena.
Potrosaci sada Zele da trazene informacije dobiju odmah, stoga poduzeda moraju biti
dostupna 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu. lzazov za tvrtke, u vezi s digitalnim marketingom,
je kadrovsko popunjavanje odjela za digitalni marketing s pravim profesionalcima, koji ée
znati upravljati digitalnim komunikacijskim i oglaSivackim kanalima, i bit ¢e sustavno
informirani o novim moguénostima koje tehnologija neprestano nudi; takoder, moraju biti u

stanju nositi se s novim trendovima kao $to je Internet of Things.3°

3.1. Digitalni marketing u prodaji hotela

Razvoj ICT-a radikalno je promijenio tradicionalni na¢in promocije hotelskog poslovanja, kao
i nacin prodaje svojih soba. Sada je korisnicima postalo lakSe traziti informacije, usporedivati
proizvode i usluge, zaobilaziti posrednike, izravno kontaktiraju hotelijerstvo i rezerviraju
jednostavno i izravno sa svog racunala ili mobitela. Internet je takoder hotelskim tvrtkama
dao priliku da jednostavno dopru izravno do svojih klijenata i po nizoj cijeni, mogu zaobidi
provizije posrednika i lakSe organizirati vlastitu marketinsku strategiju, nesto sto je bilo teSko

i vrlo skupo udiniti s tradicionalnim marketinskim metodama.3!

Vrlo vazan element digitalnog marketinga je ¢injenica da daje i potpuno mjerljive rezultate i
mogucnosti trenutne optimizacije marketinga, ¢ak i dok je reklamna kampanja jos aktivna.
Digitalni marketing omogucuje dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i potrosaca, ¢ime
poduzece lakse razumije svoje publiku i potrebe. Vrlo je vazno da se digitalni marketing uz
Web 2.0 temelji na tzv. user-generated sadrzaj, gdje sadrzaj i komunikacijsku poruku

definiraju i prenose korisnici.3?

30Ahmed, E., Yaqoob, I., Hashem, I. A. T., Khan, I., Ahmed, A. I. A., Imran, M., & Vasilakos, A. V. (2017). The role
of big data analytics in Internet of Things. Computer Networks, 129, 459-471.

31Belias Dimitrios et al. / Digital Marketing: The Case of Digital Marketing Strategies on Luxurious Hotel,
Procedia Computer Science 219 (2023) 688—-696.

3| eeflang, P. S., Verhoef, P. C., Dahlstrém, P., & Freundt, T. (2014). Challenges and solutions for marketing in a
digital era. European management journal, 32(1), 1-12
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Stovide, digitalni marketing je izravan, ekonomican i omogucduje vise personalizirane
komunikacije nego bilo koji drugi oblik marketinga. Omogucuje komunikaciju bez geografskih
ili vremenskih prepreka, u bilo koje doba dana i bilo gdje u svijetu. Za samog kupca, zapravo,
to uvelike smanjuje troskove i vrijeme trazenja usluge, a takoder mu omogucuje da napravi

viSe usporedbi izmedu usluga i izravne kupnje.

Nedostaci digitalnog marketinga mogu ukljucivati potrebu za viSestrukom i koordiniranom
komunikacijom od strane mnogo razli¢itih medija, ovisnost o korisnicima da prenesu poruku,
posebno u slucaju drustvenih medija, ikonac¢no potreba za kontinuiranim aZuriranjem i

azuriranjem kanala poslovne promocije.33

3.2. Digitalni alati koji se koriste u hotelima

Dobro osmisljena strategija drustvenih medija moZe ucinkovito promovirati hotel i povecati
njegovu vidljivost. Neizravno, drustveni mediji takoder mogu povecati prodaju hotela i,
ostaju¢i u kontaktu s klijentima, potaknuti ponavljanje rezervacije. Najmoc¢niji drustveni
medij je naravno Facebook, jer daje pristup milijunima korisnika oko svijeta. Vrlo koristan
alat za hotelsku strategiju drustvenih medija takoder je Twitter, zbog brzog prijenosa vijesti,
kao i Pinterest i Instagram zbog naglaska na foto materijalu. YouTube, drugi najpopularnija
trazilica na svijetu, takoder je izuzetno koristan alat. LinkedIn se takoder pojavljuje na
drustvenim mrezama i u medijskoj industriji, gdje se zbog svog ozbiljnog i profesionalnog

profila, informacije objavljene na ovom kanalu smatraju pouzdanijim.3*

Kako bi dobro iskoristili drustvene medije, hoteli bi trebali ulagati u atraktivan fotografski i
video materijal, poStoovaj materijal privlaci interes korisnika. Naravno, ovaj materijal treba

biti u skladu s estetikom hotela. Kljuéno je da se hotelski profili na drustvenim mrezama

33Borkert, M., Fisher, K. E., & Yafi, E. (2018). The best, the worst, and the hardest to find: How people, mobiles,
and social media connect migrants in (to) Europe. Social Media+ Society, 4(1), 20-31.

34Belias, D., Vasiliadis, L., Velissariou, E. (2020). Internal Marketing in Tourism: The Case of Human Resource
Empowerment on Greek Hotels. In: Katsoni, V., Spyriadis, T. (eds) Cultural and Tourism Innovation in the Digital
Era. Springer Proceedings in Business and Economics. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-030-
36342-0_43
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redovito aZuriraju kako bi se javnost potaknula na interakciju, dok je vazno imati zasebnu
strategiju za svaki od drustvenih medija, prilagodenu stilu, funkcionalnosti i publici svakog
medija kako proizlazi iz istraZivanja medu grékim hotelima. Posebna strategija za privlacenje

publike sa drustvenih medija je koristenje utjecajnih osoba sa drustvenih medija.>®

3.2.1. Online recenzije

Recenzije koje korisnici proizvoda ili usluge objavljuju na internetu smatraju se posebno
vaznima zaposlovanja i potencijalnih kupaca. Zapravo, oni su jedan od najc¢es¢ih nacina da

tvrtka privuce interes potencijalnih kupaca.3®

Ovi potencijalni kupci smatraju da su online recenzije autenticne, pouzdane, korisne i
objektivni i stoga su pod njihovim utjecajem. Zapravo, potrosaci preferiraju recenzije koje su
objavljene i vjeruju im na neovisnim platformama za recenziranje, a ne na sluzbenoj web

stranici tvrtke.

MreZne recenzije posebno su vazne u ugostiteljskoj industriji koja se fokusira na zadovoljstvo
korisnika. Objavljivanjem internetske recenzije kupci nude besplatne informacije i pomazu
drugim potencijalnim kupcima pri donosenju odluke o kupniji, a takoder poticu hotelijerstvo
na poboljsanje kvalitete proizvoda ili usluge koju nude. Vec¢ina mreznih recenzija sastoji se od
dva odjeljka: ukupne ocjene i detaljnog opisa. Na primjer, stranice s recenzijama kao sto je
TripAdvisor dopustaju ocjenu hotelskih usluga na temelju sustava ocjenjivanja5 zvjezdica,

kao i opis s komentarima iz korisni¢kog iskustva tijekom boravka u hotelu.?’

Mreine recenzije u ugostiteljstvu djeluju kao posrednici izmedu gosta i hotelskog poslovanja

kao pruzatelja usluga. Za potrosace je online recenzija naj¢eséi nacin izrazavanja prituzbe,

35powell, D., Garrod, B., & Turner, J. (2019). Understanding value creation and word-of-mouth behavior at
cultural events. The Service Industries Journal, 39(7-8), 498-518.

36Geetha, M., Singha, P. & Sinha, S. (2017). Relationship between customer sentiment and online customer
ratings for hotels- An empirical analysis. Tourism Management, 61,43-54.

37Kim, W., Lim, H. & Brymer, R. (2015). The effectiveness of managing social media on hotel performance.
International Journal of Hospitality Management 44(1), 65-171.
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komentara, ili zadovoljstva, te ocijene hotela ili usluge koju su dobili. Za upravitelje hotela,
online recenzije su najbolji kanal za dobivanje dodatne informacije o kvaliteti usluga koje
nude i zahtjevima kupaca. Zapravo, oveinformacije je lakse dobiti negativnim recenzijama s
niskom ocjenom jer je vjerojatnije da ¢e one izraZavati stvarnost problema. Analiza
informacija putem online recenzija pomaze hotelu u poboljSanju svoje usluge. Dakle, ¢ak i za
najmanju hotelsku tvrtku, online recenzije su jeftin nadin da saznaju S$to njihovi
klijentirazmisljaju o hotelskim uslugama i dobroj prilici za razvoj konkurentske prednosti u

svojojindustriji.®®

Recenzija odrazava zadovoljstvo korisnika ponudenim iskustvom i daje vazne informacije
potencijalnim kupcima da odluce hoce li koristiti iskustvo ili ne. Stoga je pouzdanost vrlo
vazan cimbenik online recenzije, posebno u recenzijama tvrtki za hosting, jer su
usredotocCene na osobne osjedaje i iskustvo svakog kupca. Vazni ¢cimbenici za vjerodostojnost
online recenzije su vjerodostojnost web stranice na kojoj je objavljena i osobnost Citatelja.
Zapravo, korisnici gube puno vremena C(itaju¢i recenzije prethodnih korisnika prije
rezerviranja hotela, kao i da vide jesu li izvori iz kojih Citaju recenzije vjerodostojni i je li

korisnik koji je objavio recenziju pouzdan.?®

Web-mjesta za recenzije kupaca vazan su izvor informacija za posjetitelje jer sadrzaj na mrezi
mijenja nacin na koji potroSaci usporeduju proizvode i usluge. Glavni ¢imbenici koji

motiviraju posjetitelja koji ¢e objaviti recenziju online ukljucuje:

a) osobno zadovoljstvo,

b) spremnost da se pomogne drugim posjetiteljima,

c) drustvenukorist,

d) povedanje snage potrosaca, i

38phillips, P., Barnes, S., Zigan, K., & Schegg, R. (2017). Understanding the impact of online reviews on hotel
performance: an empirical analysis. Journal of Travel Research, 56(2), 235-249.

39Schuckert, M., Liu, X., & Law, R. (2015). Hospitality and tourism online reviews: Recent trends and future
directions. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(5), 608-621.
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e) pruzanje pomodi hotelijerstvu.*®

Osobnost korisnika vrlo je vazna kao motivacijski faktor za objavu recenzije. Korisnici koji
objavljuju recenzije na mrezi imaju tendenciju da budu velikodusniji kao karakterne osobe i
altruisti, dok oni koji nisu navikli objavljivati recenzije imaju tendenciju da budu vise

usredotoleni na sebe i svoje vrijeme.*

Postoji zanimljiv odnos izmedu prosjecne ocjene u online recenzijama i veli¢ine hotela.
Konkretno, Sto je hotel manji, potrosaci imaju sklonost davanja vece ocjene hotelu tijekom
pregleda. Ovaj fenomen ima znacajne implikacije za ugostiteljsku industriju, jer se manji
hoteli mogu ucinkovito natjecati s veé¢im hotelima usvajanjem pristupa temeljenog na
kvaliteti, usmjerenog na potrosaca, Sto bi se takoder trebalo odraziti na nacin na koji tvrtka

upravlja online recenzijama kupaca.*?

3.2.2. Upravljanje recenzijama kao novi dio digitalne kampanje

Online recenzije, kao i odgovori na bilo koju recenziju, mogu hotelskom poslovanju biti vazan
oblik komunikacije sa svojom publikom. Medutim, upravljanje eWOM-om (elektronicka
usmena predaja) i ugledom poslovanja, onako kako ga oblikuju online recenzije, ranjiva je za
samo poslovanje. Javnim odgovorom na njihove kritike, bilo zahvaljivanjem na pozitivnoj

recenziji ili poku3ajem preokretanja negativne klime, tvrtke dobivaju dojmove.*?

Istrazivanje na stranicama za recenzije TrustYou i TripAdvisor pokazalo je da Cetiri od pet
korisnika vjeruje da hoteli koji odgovaraju na recenzije vise brinu o svojim klijentima, dok
85% njih vjeruje da ¢e odgovarajuci na recenziju, korisnikpoboljsati svoj dojam o hotelu. Ako

odgovor hotela dode unutar 24 sata pregleda, trenutni rezultat je povecéanje broja hotelskih

Y00, K. & Gretzel, U. (2010). Antecedents and impacts of trust in travel-related consumer-generated media,
Information Technology & Tourism, 12 (2),139-152.

sto

2Molinillo, S., Ximénez-de-Sandoval, J. L., Ferndndez-Morales, A., & Coca-Stefaniak, A. (2016). Hotel
assessment through social media: The case of TripAdvisor. Tourism & Management Studies, 12(1), 15-24
“Sparks, B. A., So, K. K. F., & Bradley, G. L. (2016). Responding to negative online reviews: The effects of hotel
responses on customer inferences of trust and concern. Tourism Management, 53, 74-85.
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rezervacija a neizravni rezultat je poveéanje broja pregleda. Odgovor bi, naravno, trebao
varirati ovisno o kritici, a ne o standardnim i unaprijed odredenim odgovorima za sve. Zadani
odgovor na sve recenzije, ¢ak i pozitivne recenzije, stvara negativan dojam na javnost i moze
negativno utjecati na rad hotela. Stoga je vrlo vazno je da odgovor hotela na recenziju bude

personaliziran i upuéen direktno korisniku koji je objavio recenziju.**

Vazan ¢imbenik je kako ¢e se hotel nositi s negativnim recenzijama. Kvalitativno istrazivanje
500negativne online recenzije hotela pokazalo je da su negativne recenzije u hotelskom
poslovanju prvenstveno uzrokovane sljedeéim razlozima: neizvrSenje ocekivane usluge,
neodgovaranje na zahtjeve, kasnjenje u isporuci usluge, neljubazno osoblje, problem s

rezervacijom i neprikladno upravljanje prituzbama.*

Odgovaranje na negativnu javnu kritiku igra vaznu ulogu u ogranicavanju negativnog iskustva
odredenog korisnika i povecava Sanse da se nezadovoljni korisnik vrati kao kupac, ako mu se
pruzi odgovarajuce objasnjenje i poticaj za povratak. Vrlo je vazno da tvrtka slusa i reagira na
prituzbe svojih kupaca, tako da kupci osjec¢aju da se njihovo misljenje uzima ozbiljno. Takav
pristup ublazava negativnoiskustvo kupca i smanjuje Sanse Sirenja negativnog iskustva
nezadovoljnog korisnika na druge online medije. Zapravo, ako tvrtka preuzme odgovornost
za problem i pruzi pravo objasnjenje, potencijalni kupci pokazuju viSe razumijevanja.
Naravno, prvi vazan korak je reagiranje na javnu kritiku, a ¢injenica je damnoga hotelska

poduzecéa uopée ne odgovaraju na negativne kritike, ¢ime dodatno ugroZavaju svoj ugled.*®

Odgovaranje na negativnu recenziju toliko je vazno da bise hotelijeri trebali unaprijed

pripremiti za idealno odgovaranje na prituzbe i negativne kritike koje se mogu pojaviti.

lako su online recenzije vazan komunikacijski alat jer se poruke dijele medu potrosacima,
potrosaci su ¢esto sumnji¢avi prema mnogim pozitivnim recenzijama za tvrtku, osobito ako
su recenzije pozdravne. Kako bi izbjegli rizik, manje hrabri posjetitelji vjerojatnije ce

konzultirati viSe izvora online recenzija, usporediti informacije i provjeriti vjerodostojnost

#Molinillo, S., Ximénez-de-Sandoval, J. L., Ferndndez-Morales, A., & Coca-Stefaniak, A. (2016). Hotel
assessment through social media: The case of TripAdvisor. Tourism & Management Studies, 12(1), 15-24.
45Zheng, T., Youn, H., & Kincaid, C. S. (2009). An analysis of customers' E-complaints for luxury resort
properties. Journal of Hospitality Marketing & Management, 18(7), 718-729.

46Lee, Y. & Song, S. (2010). An empirical investigation of electronic word-of-mouth: information motive and
corporate response strategy. Computers in Human Behavior, 26 (5), 1073-1080.
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recenzenata. Iz tog razloga, manje odvazni posjetitelji obi¢no nalaze da su negativnerecenzije
korisnije, jer smatraju da bi ih te kritike zaStitile od rizika. Nasuprot tome, najvise pustolovni

posjetitelji lakSe vjeruju pozitivnim recenzijama.*’

Kontrola digitalnog sadrzaja, posebno recenzije i online interakcija s klijentom, vitalni su dio
hotelskog CRM-a. Posebna se pozornost pridaje tome kako digitalni marketinski alati
pridonose povecanju slike hotela kroz pripovijedanje na temelju iskustava gostiju. Jedan od
razloga pojave Atene kao destinacije tijekom proteklih godina bila je upotreba drustvenih
medija u ime svojih luksuznih hotela. Uprava hotela stvorila je povezane digitalne strategije

gdje su gosti postali dio digitalne kampanje Atene kao i kampanje hotela.

Ipak, mnogi menadZeri hotela smatraju digitalne medije kao ,sveti gral“ brendiranja za
hotele, ne vodedi raCuna o potencijalnim rizicima. Rizici ¢esto nisu prepoznati od strane

menadzera hotela i zato u nekim slucajevima digitalna kampanja ima negativne rezultate.

3.3. Optimizacija trazilica

Optimizacija za trazilice (SEO) je proces optimizacije web stranica i sadrzaja kako bi se
povecala vidljivost i rangiranje u rezultatima trazilice. SEO je vaZzan dio svake internetske
strategije jer pomaze povecati promet na web stranici, poboljsati konverzije i izgraditi svijest
o robnoj marki. U ugostiteljstvu, SEO se moZe koristiti za povecanje prihoda hotela
priviacenjem viSe kupaca na web mjesto. Optimiziranjem svoje web stranice za korisnike,
kao i trazilice, hotel moze osigurati da ¢e potencijalni gosti pronaci hotel kada traze smjestaj
u podrucju gdje se hotel nalazi. Osim toga, SEO mozZe pomodi u poboljSanju ukupne svijesti o

imenu i robnoj marki hotela povecanjem vidljivosti u rezultatima organskog pretrazivanja.

#7Casalé, L. V., Flavian, C., Guinaliu, M., & Ekinci, Y. (2015). Avoiding the dark side of positive online consumer
reviews: Enhancing reviews' usefulness for high risk-averse travelers. Journal of Business Research, 68(9), 1829-
1835.
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Dakle, drugim rijeCima, SEO hotelu daje vidljivost i dovodi potencijalne goste, na web
stranicu. Nakon $to su na hotelskoj web stranici, potrebno ih je uvjeriti da izaberu bas taj
hotel, a ne konkurenta. Takoder, trebalo bi omoguditi usluge rezerviranja smjestaja na
vlastitoj web stranici, a ne na Bookingu ili Airbnbu, ¢ime ce se ustedjeti provizija. Da bise to
moglo uciniti, hotelu je potreban mehanizam za rezervacije integriran u njegovu web

stranicu i tamo bi potencijalni gost trebao pronadéi najnizu moguéu cijenu.*®

Sjajan nacin za pocetak je planiranje marketinskog plana. To je prvi korak u svakoj
marketinskoj strategiji, svojevrsni kalendar koji sluzi za jasnu predodzbu o temama kojih se
Zeli dotaknuti, kako se o njima Zeli razgovarati, koji dan i sat. To je klju¢ za postavljanje
marketinskih ciljeva za postizanje dosljednosti i redovito objavljivanje dijelova sadrzaja,
obracajuci se izravno ciljanoj publici. Pisanje bloga nije o prodaji, ve¢ o davanju vrijednosti
potencijalnim gostima. Zato im treba navesti sve razloge zasto bi trebali posjetiti bas taj grad,
opisati im zanimljivosti i vrste aktivnosti koje se nalaze na tom podrucju.Treba razmisliti o
potrebama svojih gostiju i dati im ono Sto Zele. Na taj nacin se osigurava da se promovira
lokacija i iskustvo jednako kao i sam hotel.Potencijalni posjetitelji mozda ¢ak i ne znaju koju
zemlju Zele posjetiti, a kamoli koju regiju. Treba odrediti Sto bi posjetitelji Zeljeli konzumirati,
piti, gledati i raditi tijekom svog posjeta. Zatim se usredotoditi na iskustva koja su blizu i koja
su jednostavna za organizirati za djelatnike hotela i posjetitelje. Oni mogu varirati od posjeta
prekrasnom kafiéu ili trznici do penjanja na brdo. Moze se koristiti digitalni marketing svog

hotela za promicanje ovih prodajnih zna&ajki kao pobolj$anja hotelske ponude.*’

Ucinkovite marketinske kampanje promicu turisti¢ku strukturu kroz razlicite vrste medija i
strategija. Uspjesna kampanja moze povecati broj ljudi koji posjecuju i rezerviraju hotel, sto
zauzvrat povecava prihod hotela. Takoder pomaze da hotel dosegne vise potencijalnih

gostiju i pretvori ih u klijente koji plaéaju.

Opcenito govoredi, marketinske kampanje osmisljene su tako da ciljaju ljude koji su ve¢
zainteresirani za rezervaciju boravka u hotelu. Za dobru kampanju potrebna je odredena

ciljana publika. MoZe se koristiti sadrzaj, oglasi i druge taktike kako bi se privukla njihova

“8Miceli, M, 2023. 5 Tips for Successful Hotel Marketing Strategies in the Year 2023. Online, Dostupno na:
https://amenitiz.com/en/blog/7-hotel-marketing-strategies-to-attract-customers/?p a=false [pristup:
12.07.2023.]
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pozornost i potaknuli ih na akciju. Cilj je stvoriti uinkovitu poruku koja razgovara s
potencijalnim gostima i privlaci promet na hotelsku web stranicu te u konacnici povecava
stope konverzije. Uz odgovarajuéu strategiju, moze se stvoriti snazna hotelska marketinska
strategija na svojoj web stranici i na Google oglasima koja ¢e hotelu pomoci da dosegne vise

gostiju i stvori viSe posla za svoj hotel.

Vlasnik hotelamoze koristiti lokalni online marketing za promociju soba lokalnim kupcima. U
prigodama poput Sv. Valentina mozZe se promovirati posebnu ponudu za parove. Ako hotel
ima spa, moze se potaknuti ljude da rezerviraju s popustom za njihov rodendan. To su samo

neke od ideja.

Jedna od njih je izrada web stranice za hotel, prikazivanje oglasa na drustvenim mrezama
koji ciljaju ljude u blizini hotela i optimizaciju sadrzaja za SEO tako da se pojavljuje vise u
lokalnim rezultatima pretraZivanja. Usmena predaja takoder je vazan dio lokalnog online
marketinga jer pomaze u izgradnji povjerenja potencijalnih kupaca i potice ih da rezerviraju
sobe u hotelu. Osoblje bi trebalo provesti opsezan marketindki plan kako bi se osigurao

uspjeh.

Za reklamiranje hotela, moZe se eksperimentirati i procijeniti koje aktivnosti najvise
odusevljavaju potencijalne kupce oglasavanjem lokalnih aktivnosti u digitalnom marketingu
hotela. Tada je dobra ideja kontaktirati ih u vezi sa sklapanjem saveza robnih marki, uz
primjenu posebne marketinske strategije u svojim hotelima, kao Sto su popusti ili dodana
vrijednost za posjetitelje, Sto moze jako privuéi potencijalne goste. Ovi ugovori imaju manje
jasnu vrijednost u obliku povratnih veza na hotelsku web stranicu. Svaka poveznica s web-

mjesta partnera poboljSava hotelski SEO i poboljsava vidljivost na mrezi.

Internet kao hotelska marketinska strategija moze biti od pomodi buduéi da je vrijeme
najvrjednija roba u poslovhom svijetu za poslovne putnike. Kao rezultat toga, poslovni
putnici odsjedaju u hotelu u kojem su sve procedure brze i jednostavne. Jedan od najvaznijih
¢imbenika koje treba uzeti u obzir pri postizanju marketinskih ciljeva hotela je Sto brzi proces

dolaska i odlaska.

Upotreba digitalizirane marketinske strategije za hotele, kao Sto je digitalni sustav prijave i
odjave, mozZe biti vrlo korisna za sprjeCavanje nezZeljenih scenarija i ustedu vremena. Brza
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prijava i odjava u hotelima pogoduje i starijim korisnicima, koji su moZda prestari da stoje i
¢ekaju da se obradi njihova prijava i odjava. Samostalna prijava putem hotelskih terminala ili
samousluznih web stranica za klijente korisnike pametnih telefona danas je vrlo trazena,

osobito medu mladim posjetiteljima.>®

Htjeli mi to priznati ili ne, nalazimo se u svijetu kojim vladaju pametni telefoni. lzvrstan je ne
samo za zabavu, vec i za posao ili, opéenito, za pojednostavljenje odredenih zadataka. Jedan
primjer je Lightspeed, koji se koristi za automatsko dovodenje racuna za hotelski restoran na

racun sobe..

Chatbotovi su posljednjih godina postali vrlo rasprostranjena hotelska digitalna marketinska
strategija u hotelskoj industriji. Oni ne samo da pomazu u konverzijama, veé iu reputaciji
hotelskog brenda. Oni ¢ine potencijalne posjetitelje samopouzdanijima i ukljuéenima u hotel.
Treba koristiti chatbotove da se odgovori na pitanja svojih posjetitelja. Kao rezultat toga,
chatbotovi povedavaju komunikaciju, usporavaju pojedince u procesu rezervacije i

komuniciraju s gostima koji su otkazali svoje termine.

Dobro osmisljena marketinska strategija putem e-poste korisna je za ljude koji su dosli ili ée
tek doc¢i u hotel. Vise ¢e vjerovati zaposlenicima hotela, koji im moze zahvaliti, zatraziti
recenziju, poveéati prodaju za bolje hotelske sobe itd. Jedino ograni¢enje je masta uprave

hotela.

3.4. Koristenje drustvenih medija i digitalne komunikacije

MarketinSka strategija hotela kojiimalo drzi do sebe ne moZe biti bez dijela posveéenog
drustvenim medijima. Danas svatko koristi jedan ili sve najpopularnije drustvene medije, kao
Sto su Facebook, Instagram i TikTok. Imaju milijardu korisnika i mnoge korisnike zanimaju

putovanja.

0lsto
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Marketindki stru€njaci trebaju istraZiti ponasanje svojih konkurenata koji uspijevaju
angatirati i oponasati ciljanu publiku. Treba na drustvenim mreZama objavljivati slike svojih
soba i novosti, uz odabir stila, jer se Zeli dobiti ujednacen izgled. Ne treba zaboraviti nazvati
slobodnog fotografa da snimi fotografije koje marketing moZete koristiti u razlicitim

prilikama.

Jedna od najucinkovitijih hotelskih marketinskih strategija je influencer marketing. U ovoj
metodi, hotel bi mogao upotrijebiti utjecajnu osobu kako bi privukao mnoge potencijalne
kupce i mogao ih uvjeriti da koriste njihove usluge. Buduéi da influencer ima jaku reputaciju
zbog svog znanja i iskustva u odredenom podrucju, to moze biti ucinkovita marketinska
strategija za hotel. Utjecajni influenceri mogu pomodéi u marketingu hotela dijeljenjem
informacija o hotelu na svojim omiljenim stranicama drustvenih medija i angaZiranjem svojih

oboZavatelja na hotelskoj web stranici.

U danasnje vrijeme sadrzaj je vazan dio marketinSke strategije svakog hotela. U danasnjem
digitalnom svijetu od vitalne je vaznosti da hoteli proizvode sadrzaj koji odrazava najnovije
trziSne trendove. Proizvodnjom relevantnog sadrzaja u skladu s vremenom, hotel moze
stvoriti viSe prilika za angazman sa svojim buduéim gostima i poveéati svoje Sanse za uspjeh

u konkurentnoj ugostiteljskoj industriji.

Stvaranje sadrZaja koji prati nove trendove na drustvenim medijima moZe pomoci hotelu da
ostane u tijeku s onim Sto klijenti traze. To mozZe ukljucivati stvaranje videozapisa ili drugog
vizualnog sadrzaja koji prikazuje jedinstvena iskustva koja su ljudi dozivjeli u hotelu ili
dijeljenje pri¢a drugih gostiju o njihovim iskustvima. Idudéi ispred trendova na drustvenim
mrezama, hotel moZe osigurati da svojim klijentima pruza privla¢an sadrzaj i da ih informira

o tome $to se dogada u ugostiteljskoj industriji.>?

Svijet — i samo mjesto gdje se nalazi hotel, vjerojatno je prepun hotela, smjestaja i no¢enja s
doruckom, tako da svaki od njih mora biti konkurentan u svom podrucju. Da bi stekli ovaj
status, moraju izgraditi pozitivhu online reputaciju. Drustveni mediji i SEO vrlo su vazni, ali
ima jo$S jedan alat, recenzije. Dobivanje recenzija od posjetitelja moze znacajno doprinijeti

marketingu hotela. Turisti Citaju recenzije prije nego Sto rezerviraju hotel jer im je potreban

lsto
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takozvani “social proof”. lzvrsne recenzije kljuéne su za hotelske rezervacije, a prednost je u

tome Sto oh sam hotel moze traziti od posjetitelja.

SavrSen marketinski plan za savrSenu marketinsSku strategiju hotela ukljuéuje shemu
lojalnosti kako bi se klijenti potaknuli da se redovito vracaju. Ovi programi pomaZu u
povecanju vrijednosti i imidZa brenda na trzistu. Putem prilagodenog programa
nagradivanja, neovisni hoteli i hotelske grupe mogu privuéi i zadrzati tekuée poslovanje
dajudi ono Sto poslovni putnici cijene, kao Sto su besplatna noéenja i jeftini boravci. Poslovni
putnici cijene pogodnosti poput besplatnog putovanja, besplatnog osvjezenja i

subvencioniranih spa usluga koje njihova putovanja ¢ine manje oporezivim.

Ova strategija takoder moZe pomodi u stvaranju partnerstava s lokalnim tvrtkama. Moze
sestvoriti partnerstva s nekim tvrtkama i dijeliti klijente, darove itd.SEO -optimizirana,

responzivna i atraktivna web stranica pomoci ¢e da se klijenti usmjere u pravom smjeru.
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4. ZAKLJUCAK

Najbolja marketinska strategija hotela ovisi o ciljnim klijentima. Drustveni mediji, marketing
e-postom, marketing sadrzZaja, utjecajne osobe i optimizacija za traZzilice sjajni su nacini da se
dopre do ljudi na mrezi. Offline strategije kao Sto su dogadaji i promocije takoder mogu biti
ucinkovite. Razumijevanjem potreba svojih kupaca i raspolaganjem pravim alatima moze se

stvoriti uspjeSnu marketinsku strategiju koja ¢e hotelu pomodi da se izdvoji od konkurencije.

Da bi hotel lakSe u praksi proveo dobru hotelsku marketinsku strategiju za privlacenje
kupaca, moraju se razumjeti potrebe svog cilja. lzvanmrezni marketing i dalje je koristan, ali
internetski marketing klju¢an je za privlacenje kupaca. S internetom hotel ima globalnu

vidljivost i veliki potencijal da svoj hotel pretvori u prvi izbor za klijente diljem svijeta.

Dobra marketinska strategija hotela uzima u obzir mnogo toc¢aka. Kao prvi korak, mora se
znati tko dolazi u hotel. Zatim treba procijeniti kakvu vrstu sadrzaja potencijalni gost treba,
uz dosljednost da bi se shvatilo gdje su potrebna poboljSanja, nesto od usluga dodati ili

ukloniti nedostatke.
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