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1. uvOoD

1.1. Predmet i cilj rada

Tematika koju obuhvaca ovaj rad je marketin§ki miks hotela koji se primjenjuje na
primjeru hotela Jufenalm. Cilj ovoga rada je prvenstveno objasniti pojam usluge, njena
specificna obiljezja i vrste. Nadalje, cilj rada je takoder objasniti vaznost marketinga u
hotelima i navesti sve bitne stavke o istome, pocevsi od same definicije hotelijerstva pa do
nacina upravljanja marketingom u istome, odnosno tko i kako upravlja marketingom u hotelu.
No najvazniji ciljevi su objasniti §to je to marketinSki miks i koji su njegovi elementi te sve
navedene ciljeve prikazati u primjeru jednoga hotela. Odnosno, cilj ovoga rada je na primjeru
hotela objasniti $to su to marketinSke usluge te kako primijeniti marketinsSki miks prilikom

uvodenja novih usluga.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Izvori iz kojih su podaci za nastajanje ovoga rada prikupljeni su sekundarni izvori sa
razli¢itih internetskih stranica te knjiga marketinSkih stru¢njaka. Metode prikupljanja
navedenih podataka su induktivnha metoda tj metoda analiziranja pojedina¢nih i razlicitih
¢injenica nakon kojih se dolazi do konkretnih pojedinacnih zapaZzanja koji vode do opceg
zakljucka, no neki podaci su prikupljeni i metodom kompilacije odnosno preuzeti su tudi

rezultati tj. tuda opaZanja i spoznaje.

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od 7 cjelina pocevsi od uvoda u kojem se upoznaje Citatelja sa
predmetom, ciljem 1 strukturom rada. Druga cjelina se bavi objasnjavanjem o marketingu
usluga odnosno pojmu i obiljeZjima usluga te njthovom podjelom. Tre¢e poglavlje obuhvaca
vaznost i nain upravljanja marketingom u hotelijerstvu dok cetvrto poglavlje govori o
marketing miksu u hotelijerstvu. Peta i Sesta cjelina se povezuju jedna sa drugom jer peto
poglavlje obuhvaca podatke o hotelima i1 turizmu u Austriji dok se Sesto poglavlje bavi

analizom jednim od austrijskih hotela, njegovim marketinskim ciljevima i njegovim

1



marketing miksom te se cijeli rad zavrSava sa zakljuckom te popisom ilustracija I popisom

literature.



2. MARKETING USLUGA

2.1. Pojam usluge

Prema rije¢ima jednog od najvecih marketinskih stru¢njaka, Philipa Kotlera, usluga je
“aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, a uglavnom je neopipljiva i ne
rezultira viasnistvom bilo cega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s
opipljivim, fizickim proizvodom." !

Pojam usluge se moze opisati upravo po navedenim rijeCima Kotlera, jer svaku uslugu
koju kupac kupi se moze smatrati i kao aktivnost i kao korist u isto vrijeme. Na primjeru
skijanja, §to je zapravo nekakva radnja tj aktivnost, ali je ujedno i korist za kupca ali i za
proizvodaca. Skijanje, odnosno svaka aktivnost ili korist je neopipljiva jer se ne mozZe
dotaknuti. Korisnik ne postaje vlasniStvom navedene usluge odnosno korisnik nakon Sto
iskoristi uslugu maksimalan broj puta, vraca se svojima navikama, dok proizvodac i dalje ima
pravo prodavati svoju uslugu.

Osobne veze izmedu proizvodaca i1 kupca, ako su dobro izgradene, mogu potrajati i
biti vaznije od lojalnosti prema samoj usluzi, njezinoj marki ili imidzu poduzeca.

Kako je usluga za razliku od proizvoda neopipljiva, proizvodaci imaju puno tezi
zadatak prikupiti povjerenje kupaca, prvenstveno iz razloga Sto kupac mora i¢i na slijepo i
mora vjerovati proizvodacu ili drugim kupcima i njihovom iskustvu, dok se proizvod 1 vidi 1

fizi¢ki je opipljiv te kupac vjeruje svom osjetilu vida i opipa.

2.2. Obiljezja usluga

U prethodnom poglavlju je navedena jedna od glavnih razlika izmedu proizvoda i
usluge. U konacnici, razlika je mnogo no one su detaljnim istraZivanjem svrstane u
najvaznijih 1 najvec¢ih pet. Dakle, razlike izmedu proizvoda i usluge odnosno specificna
obiljeZja usluga su neopipljivost, nedjeljivost, neuskladistivost, heterogenost te odsustvo
vlasniStva. U idu¢im poglavljima, svako obiljezje ¢e imati svoje objasnjenje koje je popraceno

odgovaraju¢im primjerom kako bi se §to bolje shvatila poanta svakog obiljezja.

1 Kotler, Ph., Wong, V., Sanders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Mate, IV Europsko izdanje, Zagreb,
2006., 625 str.



2.2.1. Neopipljivost

Kako je ve¢ navedeno i ukratko objasnjeno, jedna od najvecih razlika izmedu
proizvoda i usluge, ali ujedno i najvaznije obiljeZje usluge je neopipljivost. Postoji mnogo
nacina kako objasniti navedeno obiljezje, no potpuno je jasno $to ono zapravo znaci. Dakle,
neopipljivost usluge znaci da se usluga ne moze vidjeti, dotaknuti, pomirisati ili isprobati kao
fizicki proizvod prije same kupnje.? Kupac se mora osloniti na iskustva drugih kupaca, na
procjenu kvalitete za navedenu cijenu, na imidz koji prati poduzece koje pruza navedenu
uslugu te na pokusaj vizualnoga docaravanja koriStenja usluge kako bi se mogao odluciti hoc¢e
li koristiti navedenu uslugu ili ne.

Usluga se koristi, ali se fizicki ne posjeduje jer je usluga korist ili aktivnost nakon
¢ijeg koriStenja kupac nema materijalno iskustvo u smislu da ponese uslugu kuéi te ju cuva do
njezinoga isteka roka $to je kratkotrajno kao hrana ili dugotrajno kao suvenir, nego kupcu
ostaje psihi¢ko iskustvo odnosno uspomena, sjeéanje na dozivljenu avanturu ili aktivnost.

Prema Philipu Kotleru, usluge dijelimo na pet kategorija:*

- potpuno opipljivo dobro (npr. sapun)

- potpuna usluga (npr. usluge ¢uvanja djece)

- opipljivi proizvod uz odredenu uslugu (npr. kupnja odjece uz popust)
- glavna usluga uz manje proizvode (npr. prijevoznic¢ke usluge)

- hibridno dobro (podjednaka prisutnost opipljivog proizvoda i usluge — restoranske usluge)

2.2.2. Nedjeljivost

Drugo bitno obiljezje odnosno nedjeljivost podrazumijeva da se razvijanje usluge
dogada u isto vrijeme kada se ona i tro$i. sJedno bez drugoga ne moze. Dakle, usluga se prvo
mora kupiti da bi se mogla konzumirati tj proizvesti. U primjeru to moze biti hrana u
restoranu. Kupac mora prvo kupiti hranu odnosno naruciti ju nakon ¢ega se ona 1 proizvodi

odnosno trosi. Dva bitna procesa se odvijaju u isto vrijeme. Jo§ jedan primjer moZe biti

2 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, IV izdanje,
Zagreb, 2010., 42 str

3 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 42 str

4 Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, IX izdanje, Zagreb, 2001., 467. str

5 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J., op. cit, 43. str.



narudzba kuhinjskih elemenata po mjeri. Kupac mora prvo naruciti uslugu proizvodnje robe
koja se nakon definiranih ciljeva koje mora posti¢i, proizvodi te ustupa korisniku na

koriStenje.

2.2.3. Neuskladistivost

Obiljezje koje se podrazumijeva za uslugu je nemogucénost da se usluga sacuva na
odredeno vrijeme nakon njezinoga iskoristenja ili neiskoristenja. ®Ponuda usluge je strogo
odredena do svog vremenskog roka, a nakon Cijeg istjecanja, ako se nije iskoristila,
proizvoda¢ ima zakonsko pravo da naplati kupcu uslugu koju iz odredenih razloga kupac nije
iskoristio. ‘Usluga se ne moze spremiti za iduée koristenje, niti moze biti preprodana drugom
kupcu ili vraéena istom nakon odredenog vremena. ®Kada prode vrijeme do kojeg se usluga
mogla iskoristiti, usluga nestaje. MoZe se koristiti za neki drugi period, ali za navedeni vise
ne. Prihodi ili troskovi koji su nastali nakon njezinoga iskoriStenja ili neiskoristenja, ne mogu
se mijenjati; povecavati niti smanjivati.

Najbolji primjer su rezervacije. Odredena usluga je rezervirana za odredeno razdoblje,
no ukoliko kupac ne dode i ne iskoristi uslugu, a proizvoda¢ ju je svejedno naplatio,
rezervacija se ne moze predati drugom kupcu, ne moze se sacuvati kupcu za iduce razdoblje
niti se moze vratiti prvom kupcu nakon nekog kratkog vremena. Ukoliko kupac dode i
iskoristi rezervaciju, ona je iskoriStena te se ne moze prodati drugom kupcu ili uskladistiti
prvom kupcu da ju ponovno Koristi za drugo razdoblje. Usluga ima svoj vremenski rok do
kojega se mora iskoristiti nakon ¢ega postaje neiskoristiva za bilo $to drugo te se prelazi na

ponudu novih usluga.
2.2.4. Heterogenost
Heterogenost je obiljezje usluge koje se temelji na ljudskom faktoru koji utjece na vise

razli¢itih nacina pruZanja jedne te iste usluge. sKvaliteta usluge i zadovoljstvo samog kupca

ovise o tome tko, kada, i gdje pruza navedenu uslugu.

Ibid, 45 str

Ibid, 46 str

Kotler Ph, op. cit, 471. str

Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 44 str
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Osnovna usluga svakog hotela je usluga smjestaja. No kvaliteta usluge nije jednaka u
svakom hotelu. Kvaliteta usluge smjestaja koju pruza hotel na pocetku sezone nije jednaka
usluzi smjestaja koju pruza isti hotel na kraju sezone. Jedina razlika je u vremenu pruzanja
usluge jer na pocetku sezone su velike guzve, buka, smanjena privatnost i sli¢no, dok na kraju
sezone ima viSe privatnosti, nema velikih guzvi i buke te je usluga bolja. Takoder, je bitna
lokacija, uslugu koju pruza hotel u centru grada i ista usluga koju pruza hotel na periferiji nije
ista, a jedina razlika je u mjestu pruzanja usluge. Kvaliteta jedne te iste usluge koju pruza
novootvoreni hotel i hotel koji posluje duze od 10 godina opet nije ista. Vlasnik
novootvorenog hotela ¢e zbog konkurencije morati imati bolju ponudu te ¢e njegovi proizvodi
1 usluge morati imati dodatne konkurentske prednosti, te ¢e se potruditi ponuditi Sto bolji
smjestaj, dok hotel koji posluje duze ne moze tek tako poboljsati svoju uslugu smjestaja vec
mora biti zadovoljan postoje¢om koja ne mora biti manje kvalitetna, no danas je kvaliteta

jedna od najbitnijih stavki kada se radi o kupnji usluga ili proizvoda.

2.2.5. Odsustvo viasnistva

Kupnjom usluge kupac nije postao vlasnik iste nego je samo dobio pravo na njezino
koriStenje ¢ime je zapravo kupio vrijeme i sami proces izvrSavanja usluge. Zbog svojih
obiljezja neuskladistivosti 1 neopipljivosti, proizvodac ne moze prenijeti vlasnistvo usluge na
kupca.

Na primjeru restoranske usluge, kupac narudzbom hrane kupuje vrijeme njenog
pripremanja i proces njenog stvaranja odnosno kuhanja/pecenja. Dakle kupac ne moZe postati
niti vlasnikom restorana, niti vlasnikom hrane ve¢ je samo platio proces izvrSavanja odredene
usluge koja nakon iskoriStenja nestaje jer je potroSena, ne moZze se vratiti, ne moze se ponoviti

te je stoga nemoguce prenijeti vlasniStvo nad njom bilo kome.
2.3. Podjela usluga
Usluge su vrlo raznolike zbog ¢ega ih je tesko svrstati u odredene skupine stoga je

najkraca klasifikacija, izvrSena od strane Philipa Kotlera, u tablicnom prikazu uz dodatne

primjere. 1°

10 Kaotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, IX izdanje, Zagreb, 2001., 467. str



Tablica broj 1. Klasifikacija usluga

PODJELA PRIMJER

Usluge koje ovise o opremi / ljudima Prodajni automati / Pranje prozora, usluge posluzivanja
Usluge koje ne / zahtijevaju prisutnost klijenta Popravak automobila / Zdravstvene usluge (operacija)
Usluge osobne / poslovne potrebe Privatni korisnici / drzavni korisnici

Usluge prema ciljevima Profitne / neprofitne

Usluge po obliku vlasnistva Privatne / javne

Usluge prema stupnju obrazovanja izvrSitelja Nekvalificirane, kvalificirane, profesionalne

Izvor: Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, IX izdanje, Zagreb, 2001., 467. str

Tako se usluge mogu podijeliti s obzirom na izvrsitelja odnosno usluge koje izvrSava
osoba kao $to su konobari ili usluge koje izvrSava stroj kao §to su bankomati. Usluge koje pri
svom izvrSavanju ne zahtijevaju prisutnost klijenta. Usluge se takoder dijele s obzirom na
potrebe na osobne i poslovne koje su Cistog poslovnog karaktera dok osobne mogu takoder
biti poslovnog karaktera kao na primjer odobravanje poslovnog zahtjeva preko reda. Usluge
po ciljevima i obliku vlasnistva te prema stupnju obrazovanja osobe koja izvr$ava usluge su

jasne iz samog primjera te se nece objasSnjavati u daljnjem tekstu.



3. MARKETING HOTELA

3.1. Vaznost marketinga u hotelijerstvu

Na sam spomen marketinga, ve¢ina pomisli odmah na oglaSavanje, promociju putem
oglasa i sli¢no. Prema kljuénim pojmovima marketinga kao §to su ispunjenje zelja kupcima,
ponuda odgovarajucih proizvoda i usluga po odgovarajucéoj cijeni i slicno, mozemo reci da je
marketing aktivnost koja osmisljavanjem prave i potrebne ponude te odgovaraju¢im kanalima
promoviranja i distribuiranja iste, uspjesno dolazi do kupaca i1 ostvaruje njihove potrebe, Zelje
1 potraznju za proizvodima i uslugama koji ¢e im pruziti trazenu vrijednost, zadovoljstvo 1
kvalitetu na odredenom trzistu po odgovarajucoj cijeni.

Jedna od prvih definicija marketinga u turizmu je definicija Svicarskog autora Josta
Krippendorfa koji marketing u turizmu definira kao “sustavno i koordinirano prilagodavanje
politike turistickih poduzeéa i turisticke politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina
potrosaca i tako ostvario profit“!!, dok domaéi autori pod pojmom marketinga u turizmu
podrazumijevaju sustavno i koordinirano djelovanje, izvrS§avanje zahtjeva i ciljeva turisticke
politike, kojom se na najbolji moguéi nain zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih
skupina korisnika i pojedinaca uz istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za
nosioce turisticke ponude, odnosno nosioce marketinga.'? Definicija marketinga u turizmu
prema rijec¢ima Kotlera, Bowena i Makensa kaZe da je marketing socijalni 1 upravljacki proces
kojim pojedinci 1 skupine dobivaju ono Sto trebaju i zele putem stvaranja 1 razmjene

proizvoda i vrijednosti s drugima.*®

u Senegi¢ J., Vukonié B.: Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 38.
12 Senegié J., Vukoni¢ B.: Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 40.

13 Kotler, Ph., Bowen J. T., Makens J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu; Mate, 1V
izdanje, Zagreb, 2010., 13 str.



Slika broj 1. Temeljni marketinski pojmovi

Izvor: Kotler, Ph., Bowen J. T., Makens J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu; Mate, IV
izdanje, Zagreb, 2010., 13 str.

Ako zelimo uspjesno prodati bilo koju uslugu ili proizvod te ostvarivati dugotrajne
prihode od istoga, potrebno je osmisliti pravi nacin koji ¢e nam to i ostvariti. Za svaku uslugu
ili proizvod, potrebni su nam kupci. Postavlja se pitanje kako znati §to kupac Zeli, hoce 1i mu
cijena odgovarati, gdje ¢e kupovati naSe proizvode i na koji nac¢in ¢emo mu dati do znanja da
smo na trziStu. Bilo da se radi o prodaji prehrambenih ili tekstilnih proizvoda, o pruzanju
medicinskih ili hotelskih usluga, zajednicka aktivnost kako do¢i do potrebnih odgovora kako
bi uspjeSno poslovali dugi niz godina je marketing. Marketing je aktivnost bez koje
dugotrajno uspjesno poslovanje nije moguce jer se nitko ne moze prilagoditi Zeljama ljudi o
kojima zna vrlo malo ili ne zna niSta stoga je marketing u hotelijerstvu vazan isto kao 1
marketing u cvjecarstvu, ribolovu i sli¢nim poslovima.

Idu¢e poglavlje se bavi o pravilnom nacinu upravljanja marketingom u hotelu, tj. o
marketinSkim aktivnostima, kako ih se obavlja i §to je sve potrebno da budu uspjesno

obavljene.

3.2. Upravljanje marketingom u hotelu

Za uspjes$no upravljanje marketingom u hotelu, potrebna su 4 koraka koja se mogu

vidjeti na slici broj 2. 14

14 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:-Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, IV

izdanje, Zagreb, 2010., 23 str.



Slika broj 2. Proces upravljanja marketingom

UPRAVLIJIANJE MARKETINGOM

|
MARKETINSKO OSOBLIE - MENADZERI
| |

istraZivanje izrada realizacija kontrola
Imarketinskog marketinskogd marketinskog realizacije
trzista plana plana plana

Izvor: Vlastita izrada

Prvo bez ¢ega se nikako ne mozZe je marketin§ko osoblje jer bez kvalificiranih ljudi
koji znaju kako obaviti posao, svaki iduci korak propada. Osoblje je to koje istrazuje trziste,
razvija i planira pravu strategiju i taktiku kojom ¢e privuci odredene kupce, stvara marketinski
plan, razraduje svaku marketin§ku aktivnost koju dovodi na odgovarajuéi nivo te ne kraju i

realizira navedeni plan i prati njegovu realizaciju i ostvarenu uspjesnost.

3.2.1. MarketinSko osoblje

Da bi marketing nekog poduzeca bio uspjeSan, potrebno je odgovarajuce osoblje
odnosno marketinski menadZeri. Njihov prvenstveni posao je razli¢itim aktivnostima uspjesno
ostvariti ciljeve hotela. Aktivnosti menadZera su vrlo kompleksne i rizi¢ne te ne moZe svatko
postati marketinSki menadZer. To moZe 1 mora biti osoba koja je odgovorna, koja moze
podnijeti rizik i dobro procijeniti buduce stanje na trziStu, koja zna kako i moze brzo pronaci
rjeSenje svakom novonastalom problemu, koja je spremna suociti se sa neplaniranim
poteskocama, koja iznimno dobro reagira u stresnim situacijama i pod pritiskom te najvazZnije
osoba koja je sklona inovacijama i mastovitosti, osoba koja moze osmisliti novi proizvod te
kako ga na najbolji nadin prezentirati gostu koji ée vam ostati lojalan.

Jedan od alata koji marketinski menadZeri koriste kako bi uspje$no obavljali svoje
aktivnosti je marketinSki informacijski sustav (MIS). To je zapravo organizirani sustav koji

prikuplja, nabavlja sve informacije koje ¢e u buduénosti pomo¢i menadzerima u njihovom

15 Skrti¢ M., Osnove poduzetnistva i menadzmenta, Veleuéiliste u Karloveu, 11 izdanje, 2008., 68. str.
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donoSenju vrlo bitnih marketinskih odluka.

Slika broj 3. Marketinski informacijski sustav

Marketinski informacijski sustav
Razvijanje informacija

Disribucia
informacia

Izvor: Previsi¢, J. - Ozreti¢ Dosen, P.: 'Marketing', I1. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb, 2004.

3.2.2. IstraZivanje triista

Istrazivanje trziSta je proces kojim se prikupljaju informacije koje su potrebne za
uspjeSnu realizaciju novih poduhvata, dok je marketin§ko istraZivanje trzZiSta proces
istrazivanja tj. pronalaska odgovora koji pomazu u identificiranju i rjeSavanju postojecih
problema te u poboljSavanju izvodenja marketinskih aktivnosti i prac¢enju njihove realizacije.
To je proces koji mora pruziti marketinSkom osoblju to¢ne, prave, pouzdane i istinite
informacije koje ¢e smanjiti rizik od donoSenja losih 1 nekvalitetnih odluka ¢ime ¢e se izbjeci
budude posljedice.

Postoje dvije vrste istrazivanja, primarno i sekundarno. Primarno istrazivanje je
istrazivanje od samoga pocetka, istrazivanje koje jo$ nije dosad napravljeno barem ne za
razdoblje 1 podatke koji su trenutno potrebni. IstraZivanje koje se provodi zbog rjeSavanja
nastalog problema pri ¢emu nisu nigdje dostupni potrebni podaci. Primarno istraZivanje je
skuplje i duze traje za razliku od sekundarnog istrazivanja, no unato¢ manama sigurnije je
odluciti se na primarno jer je napravljeno po uputama koje odgovaraju poduzecu i koje ¢e
sigurno dati potrebne odgovore na odredena pitanja. Dok je sekundarno istraZivanje
prikupljanje podataka koji ve¢ postoje, podaci koje je prikupilo drugo poduzece za svoje
potrebe. No to ne znaci da isti rezultat ne¢e pomoci drugim poduzec¢ima, no kako je navedeno,
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ponekada je sigurnije i manje rizi¢no Koristiti vlastite rezultate nego i¢i lakS$im, brzim i

jeftinijim putem te riskirati i stvoriti nepotrebne probleme i troskove.

3.2.3. Marketinski plan

Marketinski plan je dokument u kojem je precizno izraden plan koji sadrzi detaljno
izvrSenu analizu trziSta i korake pomocu kojih ¢e se uspjesno izvrSiti marketinski ciljevi
poduzeca, a moze ali i ne mora biti dio poslovnoga plana no svakako je bitan za uspjeh
poduzeéa.t

Dobar marketinski plan mora obuhvacati bitne elemente kao $to su analiza trenutnog
stanja na trziStu, SWOT analiza tj analiza snaga 1 slabosti te prilika i prijetnji samom
poduzecu, konkretno definirane ciljeve koji moraju biti jasno odredeni, jednostavni, mjerljivi,
koji moraju imati znacenje odnosno bitnu ulogu te da ih se moze dosti¢i. U planu moraju biti
jasno definirane financijske moguénosti poduzec¢a kao i njegovi resursi s kojima mora
raspolagati u buduénosti, strategije marketinga prilikom odabira ciljnog trzista i ciljne skupine
potroSaca te strategije marketinga prilikom odredivanja marketinSkoga miksa. Plan takoder
mora pratiti makro 1 mikro okruzenje poduzeca u kojemu se nalazi, mora realno procijeniti
visinu troSkova i prihoda te mogucu dobit te mora imati jasno definirane korake tijekom

provodenja nadzora samog marketinskoga plana.

3.2.4. Realizacija marketinskoga plana

Da bi se pomno izradeni marketinski plan uspje$no ostvario nije ga dovoljno samo
sastaviti uz niz stru¢njaka ve¢ je nakon same izrade potrebno upoznati apsolutno svakog
zaposlenika sa ciljevima i zadacama koje ima odredeno poduzecée. Uspjeh poduzeéa ovisi o
svim zaposlenicima jer ako ljudi koji imaju svoju ulogu ne razumiju kolika je vaZnost te iste
uloge u buduénosti za uspjeSan nacin ostvarenja ciljeva, vrlo lako moze doc¢i do pogreske koja
moZze potpuno promijeniti smjer samoga plana.

Da bi svi zaposlenici shvatili vaznost svoje uloge i svoga posla, potreban je dugotrajno
dobar odnos izmedu menadzera i zaposlenika odnosno dobra komunikacijska veza izmedu

osoblja i razli¢itih odjela. Takoder, potrebna je i dobra motivacija zaposlenika. Neki od

16 Marketing odjel, Marketinski plan, www.marketing-odjel.com/marketinski_plan, 15.02.2017.
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primjera dobre motivacije su nagrada za zaposlenika godine, unaprjedenje, smanjenje opsega
posla i sli¢no.

Sve navedene aktivnosti koje su prijeko potrebne, mogu se svrstati u tzv interni
marketing jer ono ¢ime se interni marketing bavi su zapravo zaposlenici; izbor pravih
zaposlenika koji ¢e obaviti zadani posao na najbolji nacin; motivacija zaposlenika da rade sto
je moguée bolje te zadrzavanje upravo najboljih zaposlenika S$to duze s obzirom na

konkurenciju.

3.2.5. Kontrola uspjesnosti realizacije marketinSkih aktivnost

Nakon izvrSenja zadanih marketinskih aktivnosti slijedi zadnja faza marketinskoga
upravljanja koja ukljucuje kontrolu realiziranih aktivnosti. Njome se provjerava do koje
razine su zadane aktivnosti izvrSene u stvarnosti te se pokusavaju na vrijeme pronaéi manji
nedostaci tj. odstupanja koja se mogu izmijeniti. Dakle, kontrolom izvrSenja plana mora se
ustanoviti razina provedenih aktivnosti, mora se usporediti ostvareno stanje sa zadanim i
moraju se, ukoliko postoje, smanjiti razlike izmedu ostvarenoga i Zeljenog stanja. Dobro
izvrSena kontrola ne samo marketin§koga plana ve¢ i svih zivotnih i poslovnih planova je
preduvjet za uspjeSno ostvarenje predvidenih ciljeva. Ukoliko dode do odstupanja
predvidenog stanja sa ostvarenim u velikim razmjerima, poduzeée moze imati mnogo
posljedica koje su u najgorem sluCaju odbacivanje kompletnoga plana zbog nerealnih 1
nedostiznih ciljeva. No ukoliko su odstupanja minimalna, plan moZe nastaviti sa Svojom

realizacijom uz takoder minimalne izmjene.
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4. MARKETINSKI MIKS U HOTELIJERSTVU

4.1. Politika usluga

Da bi poduzece znalo kakvu politiku primijeniti na svoju ponudu usluga, mora se prvo
definirati u koju od Cetiri oblika usluga pripada navedena ponuda. Tako razlikujemo genericku

uslugu §to je zapravo ponuda osnovne usluge kao npr soba u hotelu;!’

o¢ekivanu uslugu
odnosno uslugu koja zajedno sa minimalnim uvjetima ispunjava minimalno oc¢ekivanje kupca
kao §to su besplatan WI-Fi ili TV u sobi;*® dodatnu uslugu tj uslugu kojom se nadograduje
osnovna usluga kao npr apartmanska soba gdje je soba osnovna usluga, uz TV ili besplatni
Wi-Fi je ujedno i o¢ekivana usluga, ali uz kuhinju kao dodatnu ali neodekivanu uslugu;*®
potencijalnu uslugu ¢ija je uloga pridobivanje novih kupaca ali usluga je privremena kao dio
istrazivanja ¢iji rezultati odlucuju o postojanju navedene usluge Sto se za primjer moZze uzeti
usluga masaze.?’ Ukoliko gostima usluga bude primamljiva ali i kvalitetna nakon koristenja,

hotel se odlucuje na ostavljanje potencijalne usluge koja nakon odredenog vremena postaje

stalna usluga od koje hotel dobiva dodatni i neocekivani profit.

4.1.1. Usluge hotela

Hoteli su sagradeni iz prostog razloga - da ljudima pruze odmor tj smjestaj i prehranu.
No, da bi hotel uspjesno poslovao dugi niz godina, nisu dovoljne samo dvije navedene usluge.
Iz toga razloga hotelijeri su poboljsali svoju ponudu te su dodali jo§ mnogobrojnih usluga
koje bi trebale zadovoljiti svakog potencijalnoga gosta. Tako u hotelima mozemo pronacéi tzv
dodatne usluge kao $to su u danaSnje vrijeme vrlo bitan besplatan Wi-Fi, Cesto trazene
dozvole za boravak kuénih ljubimaca, usluge pranja i glacanja rublja, usluge bankomata,
posluge u sobi, budenja gostiju, koriStenja sefa 1 slicno.

Da bi hotelijer bio uspjesniji od konkurencije, mora osmisliti vrlo kreativne, zabavne i

ujedno zanimljive i pouc¢ne usluge. Neki hoteli idu korak dalje te izgraduju nove prostore ili

17 Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, 1X izdanje, Zagreb, 2001., 431. str

18 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 305 str.

19 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 306 str.

20 Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, X izdanje, Zagreb, 2001., 432. str
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poboljsavaju postojece kako bi imali §to ve¢u moguénost uvodenja novih usluga kao Sto su
prostorije za konferencije, bankete, vjencanja, seminare; izgradnja posebnih stepenica ali i

soba za osobe sa invaliditetom; koristenje luksuznog interijera i sl.

4.1.2. Karakteristike usluga

Da bi hotel privukao ali i zadrzao odnosno stekao lojalnost svojih gostiju, nije
dovoljno imati samo odredene usluge ve¢ one moraju biti prvenstveno kvalitetne, no ni to nije
dovoljno. Potrebno je puno vise od kvalitetne usluge da bi se mogli zadrzati postojeci ali i
pronaci novi kupci. Neki od vrlo bitnih elemenata koji mogu cak i dovesti kupca do pitanja da
li ¢e kupiti odredenu uslugu ili ne su osim navedene kvalitete jo§ i okruZenje u kojem se
usluga pruza, osoblje koje ju pruza i atmosfera u kojoj se usluga pruza i koristi. Dakle za

uslugu je bitno kakva je, tko, gdje i kako ju pruza te u kakvim uvjetima.

4.1.2.1. Kvaliteta

Svaka usluga koja se nudi kupcima mora biti prvenstveno kvalitetna inace se kupac ili
neée uopcée odluciti na kupnju ili ¢e nakon prve kupnje postaviti proizvodaca na los glas i
neée se vise vracati te tako poduzeée gubi na pronalasku novih kupaca a pitanje je i da li ¢e
postoje¢i kupci ostati dovoljno dugo.

Kvaliteta usluge se mjeri nakon koriStenja usluge jer se ocekivano mora usporediti sa
ostvarenim, a to je moguce tek nakon $to se usluga iskoristi.?! Kvaliteta se mjeri stupnjem
pouzdanosti pruzatelja usluge, njegovom odgovorno$s¢u 1 pristupacnoS¢u odnosno
susretljivosc¢u, kao 1 njegovom komunikacijom te razumijevanjem.

Da bi kvaliteta bila zadovoljavaju¢a, hotel mora nadmasiti o¢ekivanja gosta koja su
razli¢ita od osobe do osobe za $to je najbolji nacin prilagodba potrebama ali 1 Zeljama kupaca
koje ponekada mogu biti iznad moguénosti hotela. Takoder ako hotel na neki nain pruza
jamstvo kvalitetne usluge, to moze biti od velikog znacaja. Jedan od na¢ina jamstva moze biti

vracanje 10% od ukupnog iznosa ili dodavanje novih ne ukljuc¢enih ponuda besplatno.

2L Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, IX izdanje, Zagreb, 2001., 478. str
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4.1.2.2. Okruzenje

Kako bi se gost Sto lakSe odlucio na kupnju usluge odredenoga hotelu, osim kvalitete
bitno je i njegovo okruZenje u kojem ¢e usluga biti pruzena. To podrazumijeva pristupacnu
lokaciju, lokaciju lijepog i primamljivog izgleda, lokaciju koja pruza dodatne usluge koje se
ne mogu naéi u hotelu i jedna od najbitnijih stavki u danasnje vrijeme, lokaciju koja pruza
sigurnost.??

Pruzanjem to¢no onoga Sto kupac treba i1 Zeli, moze se vrlo lako osigurati bolja
uspjesnost od konkurencije. Veliku ulogu oko lokacije ne igraju samo osjecaj sigurnosti i
pristupacnosti, ve¢ i izgled lokacije. Istrazivanje znanstvenika o utjecaju boja na odabir
proizvoda je vrlo olakSalo nacin izuma novih, modernijih, inovativnijih proizvoda i usluga.
Iznenadujuce je, ali boje su vrlo bitne u odabiru ne samo odjece, ve¢ i kod odabira prostora u
kojem ¢e se boraviti.?? Tako imamo primjer bojanje zidova u kuéi. Nije nebitno koja ¢e se
boja izabrati. Isto je i kod hotela. Ne samo vanjski izgled, ve¢ i izgled soba. Sve je u cjelini
podjednako bitno. Na slici broj 4 moze se vidjeti znacenje odredenih boja iz ¢ega se moze
zakljuciti da Ce rijetko koji gost izabrati hotel koji pruza usluge koje mu odgovaraju, ali ako je
sve u tamnoj boji, prije ¢e izabrati svjetlije nijanse koje pruzaju osjecaj topline, prijateljstva,

vedrine i sli¢ne pozitivne reakcije.

22 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 128 str.
2 Grey M., Vaznost boja za marketing, www.morgangreyblog.com/case-study/vaznost-boja-za-marketing/,
03.02.2017.
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Slika broj 4. Znacenje boja

Znanje strast snaga, plodnost
svjeZina ljubaw autoritet nowvac
mir energija elegancija rast
musSkost, entuzijazam formalnost spokoj
sigurnost uzbudenje ozbiljnost uspjeh
pravda toplina dostojanstvo priroda
inteligencija snaga samocdca sklad
hladnodca provokacija prestiz iskrenost
pouzdanost hrabrost tajnovitost mladost
narancasta ljubicasta
igra kreativnost ravnoteZa kraljevska
mudrost okrjepljenje sigurnost sofisticiranost
optimizam jedinstvenost pouzdanost nostalgiénost
sjaj energija skromnost misterioznost
radost Fivost zrelost pretjerivanje
idealizam stimulacija inteligencija mastovitost
toplina drustvenost mudrost luksuz
motivacija aktivnost neodlu&nost masta
kreativnost hir dosada

Izvor: Grey M., Vaznost boja za marketing, www.morgangreyblog.com/case-study/vaznost-boja-za-marketing/,
03.02.2017.

Vec¢ina zidova je pretezito bijele boje koja daje unutarnji mir tj. smirujuca je dok su
zelena, naranCasta i Zuta razigrane boje koje izazivaju veselje. Siva je tmurna boja koja
izaziva dosadu 1 lijenost za razliku od crvene boje ¢iji zidovi predstavljaju ljepotu, Zivahnost
ali i autoritet. Ljubicasta nijansa zidova takoder oznacava osje¢aj smirenosti kao i bijela
ovisno o tonovima nijanse. Plava boja je poznata kao kraljevska boja koja pripada skupini
hladnih boja no izaziva sasvim suprotne osjecaje kao $to su pouzdanost i njeznost te pruza
svjezinu prostoru. Dok sve navedene boje imaju neku dozu privla¢nosti, crna boja je boja koja
odbija. To je boja koja osim tajnovitosti i elegenacije oznacava ozbiljnost i samocu te se

vecinom veze za loSe Zivotne trenutke te tako nije najpozeljnija boja za zidove hotelske sobe.

4.1.2.3. Osoblje

Vrlo bitnu ulogu kupca u izboru odgovarajué¢e ponude imaju i zaposlenici odnosno
osoblje poduzeca. No Cesto se dogada da je ovu stavku nemoguce odrediti sve dok se ne
iskoristi usluga mada postoje moguénosti odredivanja i netom prije koriStenja iste. Na
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primjeru, prilikom poziva za ugovaranje odredenih uvjeta, zaposlenik tj telefonist moze biti
vrlo nepristojan i neljubazan, bez imalo razumijevanja ili znanja o bitnim stvarima §to moze
vrlo brzo i vrlo lako preusmjeriti kupcevu zelju na otkazivanje i potraznju za novom uslugom.

Kada se radi 0 definiranju zadovoljstva osobljem, nakon koriStenja usluge kupac vise
nec¢e ponavljati isto neugodno iskustvo i nece vise nikada ponovno koristiti istu uslugu od
istog hotela ili ho¢e ukoliko je osoblje bilo vrlo pozitivno, komunikativno, odgovorno, s

razumijevanjem i ako je izvrSavalo svoj rad na vrlo stru¢an nacin.

4.1.2.4. Atmosfera

Sve navedene karakteristike koje su bitne za uspjeSno prodavanje usluge mogu se
svrstati u jednu stavku jer svi zajedno, pocevsi od zaposlenika, lokacije 1 okolnog okruZenja
pa do kvalitete i boje zidova sobe tvore zapravo atmosferu u kojoj gost boravi. Glazba koja
svira u hotelu, restoranu tijekom jela, kaficu tokom ispijanja kave takoder je od velike
vaznosti. Raznorazni detalji kao Sto su slike na zidovima, djela umjetnika, izrezbareni
suveniri, umjetno ili pravo cvijea i sli€ni aranzmani uz glazbu i navedene elemente samo
povecavaju ili smanjuju ugodaj te pruzaju kupcu osjecaj radosti i odusevljenja zbog kojeg ¢e

se konstantno vracati kupnji iste usluge od istog proizvodaca.

4.2. Politika cijene

Cijena je nov¢ana vrijednost koja definira visinu vrijednosti proizvoda ili usluge.?* To
je jedan od osnovnih elemenata proizvoda koji utjeCe na definiranje kvalitete proizvoda i na
odluku kupca za kupnju istoga. Sto je cijena veéa ne zna¢i i da je kvaliteta bolja, odnosno §to
je cijena manja, kvaliteta moze ali i ne mora biti veca.

Da bi poduze¢e donijelo ispravnu odluku o visini cijene, u obzir se moraju uzeti
odredeni faktori kao §to su visina troskova proizvodnje, moguénosti potrosaca tj koliki iznos
mogu izdvojiti prema svojim prihodima, cijena konkurencije i zakonske obveze.?® Poduzeée
takoder mora voditi brigu o visini cijene koja mora biti privla¢na kupcu, koja ne smije biti

previsoka niti preniska §to moze natjerati kupca na razmisljanje da proizvod nije kvalitetan te

24| eksikografski zavod Miroslav Krleza, Cijena, www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=11813, 15.02.2017.
% Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 464 str., 467 str., 469 str.
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se mora paziti da visina cijene prodanih proizvoda moze pokriti troSkove poduzeca.

Danas postoje razliite strategije cijena kao §to su strategija penetracije kojom se
definiraju niske cijene prilikom ulaska na trziste; strategija pobiranja vrhnja gdje je pocetna
cijena usluge ili proizvoda visoka ali se postupno smanjuje; strategija odrzavanja cijena pri

gemu su cijene dugorocno iste, ali uz minimalno poveéanje ili smanjenje tokom vremena.?®

4.3. Politika promocije

Promoviranjem svoje usluge proizvoda¢i komuniciraju sa svojim kupcima
upoznavajuéi ih sa svojom ponudom.?’ No prije promocije potrebno je kreirati valjanu poruku
koja ée rezultirati prikupljanjem novih kupaca i zadrzavanjem postojeéih.?® Poruka mora biti
uvjerljiva 1 mora imati odredenu dozu mastovitosti kako bi se poduzece razlikovalo i bilo
bolje od konkurencije. Takoder je bitan 1 odabir kanala komunikacije koji se dijeli na osobni 1
neosobni komunikacijski kanal.?® U osobnim kanalima komuniciranje se vrsi izmedu dvoje ili
viSe ljudi; licem u lice, telefonski ili putem poste, dok se u neosobnim kanalima poruka

prenosi putem medija; novine, ¢asopisi, TV, internet.

4.3.1. Promocija hotelske usluge

Promoviranje hotelskih usluga se ne razlikuje mnogo od promoviranja ostalih usluga i
proizvoda no danas su najzastupljenija tri nacina, a to su hotelska propaganda u §to pripada
oglasavanje putem TV-a, novina i Casopisa te interneta. Hoteli svoje usluge tj svoju
cjelokupnu ponudu nude kupcima putem raznih reklama na TV-u kao $to su oglasavanje
putem internetske stranice Crno Jaje ili putem vlastitih internetskih stranica gdje kupac ima
uvid u sve detalje ponude hotela.

Drugi najzastupljeniji nacin promocije hotelskih usluga je osobna prodaja odnosno
razgovor kupca i prodavatelja usluge gdje je vrlo bitna stavka ponasanje telefonista koji nakon

Sto ostvari kontakt sa kupcem, treba saznati kolika je kupceva zainteresiranost i potreba za

% Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., 492. str.

27 Kotler Ph.; Upravljanje marketingom, Mate, IX izdanje, Zagreb, 2001., 93. str

2 Kotler Ph., Bowen T. J., Makens C. J.,:Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, IV izdanje,
Zagreb, 2010., 546 str.

2 |bid, 550 str.
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odredenom uslugom te nakon toga vrlo konkretno i jednostavno ali znacajno prezentirati
hotelsku ponudu i odgovoriti na sva pitanja te uspjesno ugovoriti prodaju usluge.

Kao tre¢i nacin kako hotelijeri mogu promovirati svoje usluge odredenim kupcima je
direktni marketing koji se provodi putem osobne prodaje, direktne poste, kataloga, telefona i
sl no u pruzanju hotelskih usluga koriste se najcesce kataloSki marketing, TV marketing,

online marketing i tele marketing.

4.4. Politika distribucije

Distribucija je zapravo proces kretanja usluge od proizvodata do korisnika.*® U
hotelijerstvu distribucija je znatno teza jer se usluga zbog svojih karakteristika ne moze
premjestati iz jednog mjesta na drugo stoga se njezina distribucija dogada tijekom samog
pruzanja usluge. Kod pruzanja hotelijerskih usluga, korisnik je obvezan doc¢i na mjesto samog
pruzanja pri ¢emu je lokacija jedan od klju¢nih ¢imbenika jer ona odreduje kupcu dostupnost
koriStenja usluge

Gost moze koristiti usluge hotela preko samog hotela ili preko posrednika odnosno
turoperatora ili turisticke zajednice. Hotelski objekt kao distributer vlastitih usluga vrsi
distribuciju putem recepcije na dva nacina; telefonski i direktno. U oba slucaja, ljubaznost i
dobro ponasanje recepcijskog osoblja igra veliku ulogu u uspjesnoj prodaji jer gost prvi dojam
o hotelu stje¢e upravo preko recepcije, bilo putem telefona gdje se ocjenjuju telefonisti ili
osobnim dolaskom gdje je i izgled recepcije bitan.

Distribucija hotelske usluge putem turoperatora i turisticke zajednice vrsi se raznim
kataloskim aranzmanima koji su upotpunjeni drugim ponudama, a zakupljeni od hotela koji

na ovaj nacin ne djeluje samostalno ve¢ je dio jedne cjeline koja distribuira njegove usluge.

%0 Op. Cit.
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5. HOTELI U AUSTRIJI

Dok se Hrvatsku opisuje kao zemlja 1000 otoka, Austrija nosi nazive kao $to su
alpska zemlja, zemlja planina i jezera, zemlja tradicije i kulture ili zemlja klasi¢ne glazbe.
81To je zemlja iz srednje Europe ¢&iju povrsinu, ¢ak 63 % odnosno dvije treéine, zauzimaju
Alpe. 3No osim visokoplaninskih izazova, Austrija nudi i ogromne koli¢ine prirode. Staze za
pjesacenje i planinarenje, duze od 50.000 km, razveselit ¢e svakog ljubitelja svjezeg zraka.
Dobra organiziranost i mudrost Austrije se moze prepoznati u tome Sto su polazne tocke za
planinarenje, biciklizam ili Setnju Cesto u neposrednoj blizini smjestajnih jedinica. Prema
podacima EUROSTAT-a iz 2014. godine, (slika broj 5.) Austrija broji 20.329 smjestajnih
objekata dok Hrvatska ima duplo vise, 67.724 no prvo mjesto zauzima nam susjedna zemlja
Italija koja broji ¢ak 158.412 smjeStajnih objekata, a odmah na drugom mjestu se nalazi
Velika Britanija sa 87.079 smjestajnih objekata.®® Dok u glavnom gradu Hrvatske postoji 550
hotela, u glavnom gradu Austrije se nalazi 514 hotela.®* Takoder zanimljiv podatak je i da
Hrvatska raspolaze se oko 300 malih obiteljskih hotela, a Austrija i Grcka ih imaju oko
10.000, no susjedna zemlja Italija i dalje vlada na prvom mjestu sa ¢ak 23.000 malih
obiteljskih hotela.®® Austrija takoder raspolaze i sa vise od 100 hostela, vise od 500

planinarskih domova i skoro 500 kampova.

31
32

Leksikografski zavod Miroslav Krleza, Austrija, www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=4687, 14.05.2017.
SluZbeni turisti¢ki portal, Vise od opsega zemlje, www.austria.info/hr/aktivnosti/pjesacenje-i-
alpe/planinarenje-u-austriji/pjesacenje-u-austriji/vise-od-opsega-zemlje, 14.05.2017.

33 Eurostat, Tourist accommodation establishments,
WWW.eC.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/File: Tourist_accommodation_establishments, 2014
_YB16.png, 14.05.2017.

34 Booking.com, www.booking.com, 14.05.2017.

% Rabadan P., Trendovi u malom hotelijerstvu, www.adrian.slobodnadalmacija.hr/novosti/broj-malih-hotela-iz-
dana-u-dan-raste/, 14.05.2017.

% In love with traveling, Austrija, www.inlovewithtraveling.com/europa2/austrija, 14.05.2017.
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Slika broj 5. Broj smjestajnih objekata drzava

DRZAVA  BROJ SMJESTAJNIH OBJEKATA
Spanjolska 47 689
Francuska 28 895
Hrvatska 57 724
Italija 158 412
Cipar 802
Austrija 20 329
Poljska 9885

Izvor: Eurostat, Tourist accommodation establishments,

WWW.ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/File:
Tourist_accommodation_establishments, 2014YB16.png, 14.05.2017.

Kako je ve¢ navedeno, unato¢ tome §to Austrija nema more, oc¢ekivano je da ¢e
turizam u zimskim mjesecima donijeti viSe prihoda od ljetnog turizma no mnogi se varaju
takvom pretpostavkom jer su austrijanci mudro iskoristili svoje nedostatke. Austrija ostvari
viSe nocenja ljeti nego zimi. U 2014. godini, u zimskim mjesecima je Austriju posjetilo 17
milijuna turista sa 64,5 milijuna nocenja ali ljeti ih je stiglo ¢ak 20 milijuna koji su ostvarili
67,2 milijuna noéenja.>” Svake godine je sve veéi porast turista i broja noéenja §to se moze
vidjeti iz sljedecega: 2015. godine turizam u Austriji u brojkama izgleda ovako: 39,4 milijuna
ukupnih dolazaka §to je 2,4 milijuna viSe nego prosSle godine; ukupan broj nocenja je bio
135,2 milijuna $to je opet 3,5 milijuna vise nego lani. Od ukupne zarade od turizma, Austrija
zaradi 22,7 milijardi eura od ¢ega je 12,7 milijardi iz zimskog perioda $to je malo viSe nego u
ljetnim mjesecima kada dolaze gosti veée platezne moéi. 2015 godine, 8Austrija je od
turizma zaradila 39,400 milijardi eura §to je 17 milijardi eura vise nego 2014. godine. Iako
Austrija nema more, svakako zna od turizma vrlo dobro zaraditi.

Austrija u turizmu ostvari 2,5 puta vece prihode od Hrvatske. Tajna njenog
uspjeha, unato¢ tome S$to nema more od kojega ve¢ima zemalja ukljucujuéi 1 Hrvatsku zivi, je

u svakom detalju, u o€uvanju tradicionalnosti i dobroj organiziranosti, u pruzanju autohtonih

37 HrTurizam.hr, www.hrturizam.hr/svicarska-i-austrija-nemaju-mora-ali-od-turizma-znaju-zaraditi,
14.05.2017.

3 Advantage Austria, Brojke i ¢injenice, www.advantageaustria.org/international/zentral/business-guide-
oesterreichimportieren-aus-oesterreich/branchen/tourismus-sport-freizeit/Zahlen-und-Fakten.hr.html,
14.05.2017.
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proizvoda i osvjezavanju ponude te u velikim ulaganjima na koja ne ¢ekaju dulje od 5 godina
jer ¢e troskove od dodatnih sadrzaja financijski pokriti ve¢ prvi zadovoljni gost. Hotelijeri su
bili mudri i dobro su osmislili nacin na koji ¢e dobiti stalne goste. Jedan od osmisljenih nacina
je bio stvaranje staza, kako biciklisti¢kih tako i izletni¢kih, dugackih vise od 100.000 km S$to
se ne moze proci u jednom godiSnjem odmoru te tako gosti prijedu tek nekoliko kilometara
nakon kojih odlaze u prvi hotel, motel, pansion, apartman ili §to se ve¢ nalazi u neposrednoj
blizini te sutra nastavljaju. Skijaske staze, planine, svjezi zrak i boravak u prirodi su najjaci
aduti Austrije. Dakako, 1 staza uz rijeku Dravu kojom dnevno prijede vise stotina biciklista,
povecava postotak posjecenosti. Dok se zimi zbog planina i o¢ekuje visoka popunjenost, ljeti
zbog nedostatka mora to nije tako no Austrija je ipak uspjela doéi do vise od 65 %
popunjenosti ljeti, Sto nekada zna biti 1 visSe od zemalja koji imaju more. Izvanpansionska
ponuda Austrije se ne razlikuje mnogo od Hrvatske ponude, no zbog znanja tko i $to se nudi,
zbog ne suradivanja sa stranim bankama te zbog dobrog iskoristenja prirode, Austrija uspijeva
nadmasiti svoju konkurenciju koja ima bolje resurse ali ih ne uspijeva iskoristiti na pravi

nadin.
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6. MARKETINSKI MIKS HOTELA — HOTEL JUFENALM

6.1. Analiza stanja

Puni naziv lokacije hotela je Maria Alm am Steinernen Meer ¢iji broj stanovnika iz
posljednjeg popisa stanovnistva 1.1.2016. iznosi 2 149. Maria Alm je dio skijaskog podrucja
High King Mountain koje zajedno sa 28 skijaskih podrucja Cine najvece alpsko sijaliSte u
Europi. Osim skijaskih staza, Maria Alm nudi 1 objekte za skijasko tranje, golf, brdski
biciklizam, penjanje, planinarenje 1 sanjkanje. U neposrednoj blizini, to¢nije 400 metara dalje
od centra grada, na dnu samih alpi, nalazi se bazen Sommerstein s 40 metara vodenim

toboganom i raznim mjetima za kupanje i igru za djecu

6.1.1. Kratka povijest

Objekt Jufenalm izgraden je 1920. godine. U samome pocetku, tu je bilo samo pet do
Sest stolova, a ponuda se sastojala samo od nekolicine pi¢a i sendvi¢a. S vremenom se objekt
prosirio na danasnji izgled. Izgradnja prvih soba se dogodila prije tri godine i Sest mjeseci,
gdje se izgradilo manje od deset soba, a do danas ih je izgradeno jo§ 16. Takoder su dodani i
wellness, sauna 1 drugi sadrzaji tj. dodatne usluge. Vlasnici objekta su se mijenjali u
obiteljskim generacijama. Prva vlasnica je bila Rosina mama, zatim je voditeljstvo objekta
naslijedila njena kéi Rosa Kiltzbuhel, a sada je pod vodstvom objekta vlasnica Stefanie

Rohrmoser.

Slika broj 6. Hotel Jufenalm

%
Izvor: Jufenalm, https://www.jufenalm.at/home.html, 10.05.2016.
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6.1.2. Analiza ponude

Postojeca ponuda koju nudi objekt Jufenalm se sastoji od usluge smjestaja, usluge
prehrane i1 pi¢a te od dodatnih usluga kao S§to su wellness, sauna i mnogi drugi zabavni
sadrzaji. Sto se tie usluge smjeStaja, u hotelu se nalazi 15 dvokrevetnih soba, 5
cetverokrevetnih 1 jedan predsjednicki apartman za dvije osobe. Ukupan broj soba je 21, a
kapacitet osoba koliko hotel moze smjestiti u sobe je 50. Za uslugu prehrane i pi¢a moze se
reci da je ponuda 1 hrane i pi¢a raznovrsna. Zanimljivo je da se nudi dnevni meni. Svaki dan
se nudi ista hrana, ali kako bi olakSali i sebi i gostima, vlasnici su sastavili dnevne
specijalitete. Za ponudu picéa, potrebno je imati Sank, a hotel Jufenalm ima dva Sanka. Jedan
se nalazi odmah pokraj recepcije ispred kojeg moze biti 4 osobe te dodatnih 25 osoba sa
stoje¢im mjestima, a drugi Sank se nalazi u drugom djelu objekta no odmah pokraj tj iza prvog
Sanka. Za drugim Sankom se moze smjestiti 14 osoba te dodatnih 35 osoba sa stoje¢im
mjestima.

Ono $to je zanimljivo kod dodatnih sadrzaja je to da su mnogobrojni te ih je tesko sve
nabrojati pa ¢e biti spomenuti samo najée$ce koriSteni. Prvenstveno se tu nudi wellness sauna
¢ija je cijena 8 eura po orobi, organizacija izleta koja je moguca za recepcijom a cijena ovisi o
broju osoba 1 vrstom izleta, planinarenje, biciklizam i lov ¢ija je cijena 10 eura po osobi te
mnoge druge. U hotelu postoji i konferencijska soba u kojoj se osim konferencija odrzavaju i
poslovni ruc¢kovi, seminari, rodendani, krizme, krstitke, pricesti, obljetnice, zatvoreni partiji i
sl a njihova preteZna cijena je 55 eura po osobi s time da hrana i pi¢e nisu ukljuceni te se to
naplacuje posebno. Kuéni ljubimci ne samo da jesu dopusteni, ve¢ hotel nudi 1 uslugu pica za
zivotinje koje su najceS¢e psi. Naime, u drugom, ve€em 1 zapravo glavnom Sanku, nalazi se
maksimalno pet posudica za pse u koje najcesce ide voda, no ako gost ima svoju hranu za psa,

dakako sluzi i za to.
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Slika broj 7. Smjestajna jedinica hotela Jufenalm Slika broj 8. Kapelica

Izvor: Jufenalm, Izvor: Jufenalm,
https://www.jufenalm.at/home.html, https://www.jufenalm.at/home.html,
10.05.2016 10.05.2016

Jedna od najzabavnijih aktivnosti je Krampuslauf, u prijevodu "maskenbal” no
pogresno je tako ga tumaciti jer nema realnog prijevoda u hrvatskome jeziku za taj dogadaj.
Naime, Krampuslauf je zabavni dogadaj koji se ponavlja svake godine u mjesecu veljaci i to
tocno u drugi utorak. Svake godine je prezentacija drugacija. Radi se o ljudima koji se obuku
u strasne dlakave kostime, na glavu stave straSne maske sa rogovima, zavezu za sebe kante i
limenke stare kako bi zvonili dok se kre¢u te imaju i bi¢eve s kojima love gledatelje koje
nerijetko 1 tuku. Samo za taj dogadaj koji traje dva sata, skupi se 200 do 300 ljudi. Dakako,
Krampuslauf se odrZzava u svakom gradu u Austriji na isti dan odnosno no¢, no ve¢inom su to
samo povorke kroz grad, ali u Jufenalmu to izgleda sasvim drugacije. Naime, proSlogodi$nja
prezentacija je izgledala tako da su se svake jedne minute palile baklje na brdu koje su
sloZene u krug oko cjelokupnog objekta. Za isto vrijeme, pustala se "horor-glazba" koja je u
kombinaciji sa tamnom no¢i, osjecaj straha dovela do puno intenzivnijeg osjecaja. Dok svi
gledaju i traze od kuda ¢e iza¢i krampusi, oni se Suljaju iza gledatelja ili skacu sa krovova.
Tada nastaje strka, i odrasli i djeca su u strahu te pokuSavaju u¢i natrag u hotel. Zanimljivo je
apsolutno svi prisustvuju dogadaju.

Druga najzabavnija aktivnost je Rodelban, u hrvatskom prijevodu skijaska staza. Samo
ime govori da se u aktivnosti moze uZzivati samo u zimskim mjesecima, to¢nije samo kada
napada dovoljno snijega, no to nije problem za hotel Jufenalm zbog njegove lokacije. Snijega
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uvijek ima dovoljno. Dakle, Rodelban je jedna jako dugacka staza ¢ija je to¢na duljina za sada
nepoznata, no vremenska duljina je 15 do 20 minuta voznje sanjkama. Sanjkama se
samostalno upravlja i njihova cijena je 5 eura po osobi. Kako sam spust traje dugo, povratak
traje jos duze. Stoga goste na dnu staze ¢eka traktor odnosno besplatni prijevoz do hotela.
Kada nema traktora, neki gosti znaju pozvati i taxi. No postoji 1 tre¢a mogucénost povratka, a
to su motorne sanjke. Na njih mozZe biti maksimalno pet osoba, a cijena je 35 eura. Sto se
traktora ti¢e, svaki puni sat se spusta i vraéa goste, od 18 do 21 sat.

Kao $to je navedeno, u hotelu postoji prostor pod nazivom konferencijska soba u kojoj
se osim konferencija, odrzavaju i druge razne aktivnosti. Jedna ali i naj¢es¢a aktivnost su
svadbe. Naime, hotel Jufenalm u svome dvoriS§tu ima i kapelicu u kojoj se odrzavaju
vjenCanja. Naravno, po potrebi se zove sveéenik. Godisnji prosjek svadbi je 55, a samo u ljeto
2015. godine bilo je 45 svadbi. Pausalna cijena za svadbeni domjenak ili rodendan je 55 eura
po osobi a za jelo 1 pice se naplacuje dodatno, a nudi se predjelo, juha, glavno jelo i desert.
Tortu gosti moraju sami napraviti ili kupiti jer ju hotel ne nudi niti radi po narudzbi ali se

moze donijeti par dana prije na ¢uvanje.

Slika broj 9. Rodelban Slika broj 10. Krampuslauf

Izvor: Jufenalm, Izvor: Jufenalm,
https://www.jufenalm.at/home.html, https://www.jufenalm.at/home.html,
10.05.2016 10.05.2016

6.1.3. Analiza triiSne pozicije

Hotel Jufenalm je trenutno na vodecoj tj liderskoj poziciji. Trenutno je najpopunjeniji i

najtraZeniji hotel u okrugu dok su ostali hoteli koji se mogu svrstati u istu kategoriju smjesteni
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u Salzburgu 1 slicnim ve¢im gradovima. Dakle, lider i sljedbenici kao Sto su Hotel Eder 1
AlpenParks, nalaze se u gradu Maria Alm, ali izaziva¢ se nalazi tek u Salzburgu, prvom
veéem gradu.

Na Internet stranici booking.com, Jufenalm je ocijenjen ocjenom 9,3 dok su Hotel
Eder sa 8,5 i AlpenParks sa ocjenom 9 ocjenjeni. Ocjenjivali su se prvenstveno odnos

vrijednost za novac, usluge, ¢isto¢a, lokacija ali i mnoge druge vazne znacajke objekta.

6.1.4. Analiza potroSaca

Potrosaci odnosno gosti koji dolaze u hotel Jufenalm su najceSce stalni gosti. To su
poslovni ljudi koji dolaze pretezito na jednu no¢ sa motivom odmora od ureda. Slijedeca
najcesca skupina gostiju su obiteljski gosti. Njihov boravak je najcesce dva do tri nocenja, no
nekada zna doseci i do pet nocenja. Zatim slijedi skupina koju bismo mogli nazvati "prijatelji”
jer se skupina sastoji od nekoliko prijatelja koji su dosli sa Zeljom za novim avanturama.
Njihova karakteristika je da ostvaruju do pet noéenja. Te posljednja skupina, koja ostvaruje
minimalno nocenje, su uzvanici 0dnosno gosti koji prisustvuju vjenc¢anjima i drugim sli¢nim

dogadajima.

6.1.5. Analiza konkurencije

Konkurencija hotelu Jufenalm je bila spomenuta u poglavlju analiza trZiSne pozicije,
no ovo poglavlje se bavi malo opSirnijom analizom konkurencije. Spomenute su samo dvije
konkretne konkurencije, no dakako da ih ima i viSe. No poglavlje je bazirano iskljuc¢ivo na
ove dvije: Hotel Eder i Alpenparks.

Ono $to hotel Eder nudi za razliku od hotela Jufenalm izgleda vrlo primamljivo na
papiru no u stvarnosti je druga pri¢a. Naime, hotel Eder nudi netipi¢ne usluge koje ne nudi
niti hotel Jufenalm niti ve¢ina hotela u Hrvatskoj. Prijevoz iz / do zratne luke uz naknadu,
najam automobila, mini golf uz dodatnu naknadu, igraonica u zatvorenome, biblioteka,
besplatan unutarnji i vanjski bazen, besplatni obroci za djecu, novine te besplatna oprema za
rostilj su samo neke od njih. Najam bicikala uz dodatnu naknadu, kuéni ljubimci uz naknadu
od 15 eura po nocenju, sauna, konferencijske sobe uz mogucnost organiziranja domjenaka uz

naknadu, restoran i posluga u sobi su tipi¢ne usluge koje se mogu naci u vecini hotela. Hotel

28



Eder uz sve navedene netipi¢ne 1 tipice usluge nudi jos i usluge ¢uvanja djece, djecje igraliste
na otvorenome, fitness i wellness centar, suvenirnicu, no¢ni klub u sklopu objekta, zajednicko
dvoriste i terasu. **Zajednic¢ka usluga hotelu Eder i apartmanima AlpenParks osim kuénih
ljubimaca uz naknadu su jos 1 kolijjevke 1 dje¢ji kreveti¢i koji su takoder uz dodatnu naknadu
od 15 eura po osobi tj. djetetu dok hotel Jufenalm dopusta kuéne ljubimce bez naknade i nudi
sobe u kojima su ve¢ postavljeni kreveti za djecu. 1z internetskih recenzija gostiju hotela Eder,
vrlo lako se da uvidjeti da su mnogi razocarani izgledom i prakti¢nos¢u te atmosferom hotela,
dok je osoblje 1 hrana na maksimalnom nivou. Samo jedan od primjera nepraktic¢nosti je
raspored prostorija u hotelu; naime da bi se doSlo do bazena gosti moraju pro¢i kroz cijeli
restoran. Ali jedan od pozitivnih komentara o osoblju je taj da iako se dode bez rezervacije,
naci ¢e se mjesto za svakoga u roku od 20 minuta. Naj¢es¢i gosti hotela su parovi i obitelji.
Iako hotel Eder raspolaze sa veé¢im brojem smjeStajnih jedinica i od hotela Jufenalm i1 od
apartmana AlpenParks, i to sa ¢ak 72 sobe koje se protezu na 3 kata koliko ih imaju i
apartmani, te uz ponudu besplatnog dorucka, jo§ uvijek nije dostigao svoj vrhunac odnosno

jos uvijek nije uspio biti popunjeniji od hotela Jufenalm.

Slika broj 11. Hotel Eder Slika broj 12. Smjestajna jedinica hotela Eder

y

lzvor: Allrounderreisen, www.allrounderreisen.de/reiseziele/salzburger-land-skisafari-maria-
alm, 25.05.2017.

3 Hotels.com, Eder, www.hotels.com/ho669624/hotel-eder-maria-alm-am-steinernen-meer-austrija,
14.05.2017.
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Apartmani AlpenParks predstavljaju najvecu konkurenciju hotelu Jufenalm jer im ve¢
godinama uzimaju goste. Apartmani nude slicne usluge kao hotel Jufenalm no najveca razlika
je u pristupu prema gostima. Naime, dok su apartmani zapravo aparthoteli za skijase,
Jufenalm nije specifican za odredene goste. lako se u apartmanima nude usluge restorana, u
stvarnosti je druga pri¢a. Naime, restoran je vrlo Cesto rezerviran od strane vanjskih gostiju
koji ne borave u apartmanima tako da boravisni gosti ¢esto ne mogu pristupiti restoranu jer su
sva mjesta rezervirana. Ocito je da prednost imaju okolni gosti no zasto je politika apartmana
takva, nepoznato je.

U apartmanima se sve placa naknadno; kuéni ljubimci se primaju ali naplacuje se 10
eura po danu; ukoliko gosti dodu sa dva auta, samo jedno parkirno mjesto ¢e biti besplatno
dok se drugo naplacuje 10 eura po danu; ukoliko vam zatreba dodatni ru¢nik, platit ¢e te ga 6
eura po komadu; ¢iS¢enje apartmana je prije odjave obavezno ali ukoliko ne zelite Cistiti,
platit ¢e te 80 eura; djecji kreveti¢ se po danu naplacuje 17 eura. Moguénost imanja privatnog
kuhara je vrlo primamljiva opcija no upitna je njezina isplativost jer se u apartmanu nalazi
opremljena kuhinja sa perilicom posuda, hladnjakom, pe¢nicom, kuhinjskim krpama i sli¢no,
a $to je ve¢ placeno te uz to postoji jo§ 1 moguénost odlaska u restoran. Osim kuhinje, u
apartmanu postoji i balkon, prostor za sjedenje, kupaonica sa tuSem ili kadom, susilo za kosu
te besplatni kozmeticki pribor. Usluga posluge u sobi ne postoji u ovim apartmanima, no nude
se usluge dorucka koje kostaju 140 eura po osobi ili usluge polupansiona (usluga dorucka i
vecere) koje kostaju 188 eura po osobi. Prilikom dolaska u apartman, naplacuje se iznos od
300 eura koji se vraca prilikom odjave nakon Sto se utvrdi da nema oStecenja u apartmanu.
Boravak za djecu je besplatan, no samo za dvoje djece koja moraju biti mlada od 15 godina i
moraju odsjedati u apartmanu u kojem odsjeda 1 njihov roditelj ili skrbnik. Unato¢
kategorizaciji od 4 zvjezdice, ovi apartmani specificni za odredenu skupinu potroSaca, ne
prolaze bolje od hotela Jufenalm koji ima i manju kategorizaciju i manje soba ali viSe dobrih

usluga.
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Slika broj 13. Apartmani AlpenParks Slika broj 14. Smijestajna jedinica
apartmana Alpenparks

lzvor:  Hostelroumsearch, www.hotelroomsearch.net/austria/alpenparks-resort-maria-alm,
25.05.2017.

6.1.6. Analiza politike proizvoda, cijene, promocije i distribucije

Nakon analize cjelokupne ponude u hotelu Jufenalm, moze se zakljuciti da se ponuda
hotela sastoji prvenstveno od usluge smjestaja 1 prehrane te od dodatnih sadrzaja kao Sto su
najcesce trazeni wellness sauna, organizacija izleta, planinarenje, biciklizam, lov, razne
konferencije ali 1 poslovni ru¢kovi, seminari, rodendani, krizme, krstitke, pricesti, obljetnice,
zatvoreni partiji i sl. Kako bi hotel dosao do svojih stalnih potrosaca, mora se pozabaviti
promocijom i distribucijom, no kako je hotel stvorio kroz dugi niz godina stalne goste, ne
trude se previse oko privlacenja novih potrosaca. Stoga se njihova i promocija i distribucija
vr$i putem interneta. Nakon nadogradnje i poboljSanja, hotel se odludio na strategiju
"pobiranja vrhnja", odnosno, vlasnici su odlucili ponuditi potroSa¢ima svoje usluge i1 sadrZaje
po visokim cijenama jer smatraju da je odnos vrijednost za novac vrlo zadovoljavajuci tj da ¢e

kupci dobiti onakvu uslugu koju i trebaju dobiti za odredenu cijenu.

6.1.7. SWOT analiza

U ovom poglavlju ¢e biti navedene i objaSnjene kako slabosti i snage, tako i prilike i

prijetnje hotela Jufenalm.
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Tablica broj 2. SWOT analiza hotela Jufenalm

SNAGE

Maksimalna popunjenost kapaciteta — cjelogodisnji rad
Stalno poboljsavanje i nadopujavanje ponude
Raznolika ponuda

Ljubazno i stru¢no osoblje

SLABOSTI

Manjak zaposlenika
Prisutnost vlasnika u kuhinji
Nedovoljna promocijau drugim zmljama

PRILIKE

Izgradnja bazena
Otvaranje vrrti¢a, suvenirnice i ljekarne

PRIJETNJE
Konkurentcija u neposrednoj blizini

Izvor: Vlastita obrada autora

Njegove snage su prvenstveno cjelogodisnji rad jer dok svi u okrugu zatvore na kraju sezone,
Jufenalm zatvara samo u Cetvrtome mjesecu i to samo na dva tjedna ponajvise iz razloga §to
su unaprijed rezervirani. Velika snaga hotela lezi u njegovoj stalnoj nadogradnji i stalnom
poboljSanju usluga. Naime, hotel se iz godine u godinu mijenja, no to nisu velike promjene,
ve¢ promjene u smislu vlastitoga poboljsanja kvalitete usluga. Vlasnica hotela svakodnevno
komunicira sa svojim gostima putem e-maila te na taj nain poboljsava kvalitetu svoje
ponude. Jo§ jedna od snaga hotela je raznovrsna ponuda zato $to nikome nije dosadno, jer za
svakoga postoji neSto. Zaposlenici su takoder velika konkurentska prednost hotela jer se uz
njihove konobare osjecate kao kod kuce. Vlada opustena i pozitivna atmosfera.

Slabosti hotela se sastoje od zaposlenika, to¢nije od manjka zaposlenika. No na tome
se konstantno radi. Jedan od vec¢ih nedostataka je prisutnost vlasnika hotela u kuhinji koji
zbog svoje nekvalificiranosti otezava posao. No svaki vlasnik ima svoja uvjerenja kojih se
drzi te se povodom ove slabosti ne moZe puno uciniti. No povodom iduce slabosti, moguce je
rjeSenje. Naime, radi se o nedovoljnoj promociji, ali u drugim zemljama. Veliki postotak
stanovnika iz Austrije zna za grad Maria Alm i za hotel Jufenalm, ali bilo koji drugi stanovnici
iz drugih zemalja nikada nisu Culi za Jufenalm i nisu upoznati sa onime §to im on moZe
pruziti.

Pod prilike hotela pomocu kojih moze ili povecati svoj prihod ili dobiti jo§ novih
stalnih potroSaca, smatra se osim izgradnje bazena, uvodenje dadilje ili vrtica. Naime, dok
obitelj sa djecom sjedi za ruckom, jedan od ¢lanova ne moze sjediti i jesti ve¢ mora paziti na
dijete. Stoga bi ili dadilja ili vrti¢ bila idealna prilika kako za opusteniji odmor roditeljima,
tako 1 za dodatni prihod hotelu i za dolazak novih gostiju. Otvaranje suvenirnice bi bila jo$

jedna odli¢na prilika za povecanje prihoda, kao i "kuéna" ljekarna. Jer lijekovi 1 minimalna
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sredstva hitne pomoci, uvijek su dobrodosla, kako zaposlenicima tako i gostima. Ljekarna bi
mogla imati jo§ jedan plus u tome Sto bi davala jednu dozu sigurnosti gostima.

U prijetnje hotela ulazi samo jedna prijetnja, a to je pojava izazivaca na trziStu u
neposrednoj blizini. Jedini izazivaci se nalaze u Salzburgu i drugim ve¢im gradovima, no ako
bi se u istom gradu u kojem je i hotel Jufenalm, otvorio drugi hotel sa sli¢nim, boljim 1

jeftinijim uslugama, tada bi nastali mali problemi za Jufenalm.

6.2. Marketinski ciljevi

Pozicija koju je hotel Jufenalm zauzeo na trzistu, zahvaljuju¢i svojim radom i svojim
gostima, je vodeca pozicija odnosno pozicija lidera. Hotel uspjesno odrzava svoju poziciju
dugi niz godina ponajviSe zbog svog stava prema svojim potroSa¢ima. Naime, hotel se
relativno vise bazira na politiku proizvoda i politiku cijene nego na politiku promocije i
distribucije, $to hoée re¢i da hotelu u prvom planu nije dovodenje odnosno pronalazak novih
gostiju ve¢ im je primarni cilj da usluge 1 cijene budu uskladene zeljama 1 potrebama gostiju.
Gost mora biti zadovoljan odnosom cijena i vrijednosti koju dobije za tu cijenu.

Ciljna skupina prema kojoj je bazirana ponuda hotela je odredena skupina potrosaca sa
dva specifi¢na obiljezja. Naime, gosti koji borave u hotelu su gosti sa velikom plateznom
mo¢i 1 obitelji sa djecom. Dob 1 broj djece nije toliko specifi€an te se kre¢e od 1 do 18
godina. Dakle, potrosaci u hotelu Jufenalm nisu bilo koje obitelji sa djecom ve¢ samo one
obitelji koje si mogu priustiti do tjedan dana odmora u hotelu sa visokim cijenama i Samo one

obitelji koje Zele 1 traze prvenstveno odmor 1 zabavu.

6.2.1. Primarni ciljevi

Jedni od najvaznijih ciljeva hotela Jufenalm, koji imaju rok do kojega trebaju biti
ostvareni, spadaju u primarnu skupinu ciljeva a to su izgradnja deset dodatnih soba ¢iji je rok
izgradnje do kraja 2017. godine. Idu¢i cilj koji takoder ima rok do kraja svibnja tekuce godine

je povecati broj zaposlenika tj pronaéi stalne zaposlenike.
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6.2.2. Sekundarni ciljevi

Ciljevi koji nemaju rok ostvarenja ve¢ su stalni ciljevi koji sluze kao motivacija za
stalno usavrSavanje spadaju u skupinu sekundarnih ciljeva. Neki od ciljeva su zadrzati
sadaSnje goste, ali 1 prona¢i nove pomocu promotivnih aktivnosti koje je potrebno prosiriti na
druge zemlje te se zadrzati $to duze na trziStu na poziciji lidera i braniti svoju poziciju
dodavanjem novih usluga prvenstveno prema potrebama gostiju jer od njih zapravo i ovisi

cjelokupni opstanak hotela.

6.3. Oblikovanje marketing miksa

U ovom poglavlju ¢e se detaljnije baviti dodatnim novim uslugama i politikom cijene,

promocije i distribucije navedenih novih usluga.

6.3.1. Politika usluge

Kao prilike hotela za povecanje kako prihoda tako i novih gostiju, navedene su
suvenirnica, "kuéna" ljekarna te dadilja odnosno vrti¢. U poglavlju SWOT analiza su ve¢ i
razjasnjeni razlozi uvodenja navedenih usluga, stoga da bi se izbjeglo stalno ponavljanje,
prelazi se na iduce poglavlje koje se bavi politikom cijena navedenih usluga. No prije toga,

slijedi kratki opis svake dodatne usluge.

Na ulazu u hotel, s desne strane bi se nalazila nekoliko koraka udaljena suvenirnica.
Kao 1 sve ostalo u hotelu, i ona bi bila potpuno drvena, a izgledala bi kao ovdasnji kiosci. Tu
bi se nalazili likovi konja i jelena, drveni oblici malih saonica, ¢ovjeculjci na sanjkama,
minijaturne zicare 1 sli¢ni proizvodi, izradeni sa tolikom preciznoS¢u da je vidljiv svaki detal;.

Hotel se odlucio na uvodenje ovakve usluge tj ovakvih proizvoda prvenstveno kako bi
svojim potro$acima, osim uspomene, pruzio mogucnost i sje¢anja na dozivljaj u tom hotelu.
Odnosno, da svaki zadovoljni gost, kada izade iz hotela i vrati se u svoju zemlju, grad ili
mjesto, ima opipljivu uspomenu na koju ¢e ga samo jedan pogled vratiti u lijepo provedene

trenutke 1 mozda 1 razviti Zelju za povratkom.
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U hodniku, neposredno prije same recepcije, postoji dovoljno velik prostor koji bi se
mogao upotpuniti sa minimalnim sredstvima hitne pomo¢i i obveznim lijekovima koji mogu
pomoci u svakoj nevolji. Kada gost odlazi u svoju sobu ili se spusta stepenicama i odlazi na
pice ili rucak / veceru, pogled na ljekarnu mu ulijeva sigurnost ponajviSe zbog toga jer je
siguran da ako se i dogodi nesto njemu ili njegovim bliznjima, ne¢e morati brinuti gdje je ili
koliko dugo mu treba da dode do bolnice i sli¢ne stvari. No, ljekarna ne ulijeva osjecaj
sigurnosti samo gostu ve¢ 1 vlasnicima, iz kojeg razloga su se i odlucili na uvodenje tj

pruzanje ove usluge.

Kada se ude u hotel, s lijeve strane se nalazi oveca prostorija koja trenutacno sluzi kao
manja ostava, za sitnice koje se koriste i potrebne su, ali vrlo rijetko. Upravo taj prostor bi se
mogao, prenamijeniti u nesto bolje, a kao odli¢nu priliku vlasnici su uvidjeli vrti¢. Kao §to je
navedeno, kako u SWOT analizi tako i u analizi ciljne skupine, ¢esti gosti su obiteljski gosti
sa djecom. Uzrasti i broj djece nisu uvijek isti jer dolaze i oni najmladi i oni punoljetni. No
broj i uzrast nije toliko bitan hotelu koliko je roditeljima koji su se dosli odmoriti od
svakodnevnice i uzivati u zimskim ili ljetnim radostima odnosno u svom posjetu hotelu. Da bi
hotel pruzio §to bolji odmor i Sto vece zadovoljstvo gosta, vlasnici su se odlucili ponuditi
vedini svojih gostiju uslugu ¢uvanja djece u vrti¢u. Kako bi i roditelji i vlasnici bili sigurni u
opc¢oj sigurnosti djece, u vrtiu bi se mijenjale dvije profesionalne dadilje koje bi radile u

dvije smjene, od 8 u jutarnjim satima do 13 sati, te od 13 do 18 sati.

6.3.2. Politika cijene

Strategija "pobiranja vrhnja™ bi bila strategija koja bi se koristila za suvenirnicu i vrtic.
Za suvenirnicu iz razloga Sto bi to bili novi i1 ekskluzivni proizvodi tj suveniri kakve nitko
nema. Zbog toga bi se iSlo sa strategijom visoke cijene na samome pocetku tj uvodenju
novoga proizvoda. Takoder su isti razlozi kao i za vrti¢, pri ¢emu ¢e gosti biti sigurni da im je
dijete u sigurnim rukama dok oni slobodno provode svoj odmor. Ali za ljekarnu bi bila
strategija odrzavanja cijena, koja bi se minimalno povecavala tj minimalno padala. Dakle,
konkretne cijene za suvenire bi se kretale ovisno o velicini i obliku suvenira no najniza cijena
bi bila 10 eura, a najviSa tj maksimalna 35 eura. Popusta na koli¢inu ne bi bilo, no postojao bi

gratis proizvod koji bi se koristio samo kada gost kupi vise od tri suvenira pri ¢emu bi Cetvrti

35



bio gratis. Za uslugu ¢uvanja djece, cijene bi se kretale ovisno o duZini ¢uvanja djeteta.
Dakako, bilo bi i popusta, koji bi se davali obiteljima koji ostave vise od dvoje djece na
Cuvanje te onim obiteljima koji bi unaprijed rezervirali termine ¢uvanja, a posljedn;ji termin bi
bio u pola cijene no iskljucivo u sluc¢aju ako su to vise od tri termina. Dakle, ¢etvrti termin bi
bio u pola cijene, a eventualni peti gratis. Konkretne cijene lijekova i ostalih sredstava iz
ljekarne nisu unaprijed poznati kao ni nazivi to¢nih proizvoda. Takoder, cijene se ne mogu

usporedivati sa konkurencijom jer niti jedna od navedenih konkurencija nema ljekarnu.

6.3.3. Politika prodaje i distribucije

Politika distribucije se ne bi bitno mijenjala, ostala bi putem internet stranice te putem
e-maila stalnim kupcima. No uveo bi se novi nacin distribuiranja novih usluga, a to bi bili tzv.
putokazi unutar hotela. Na samome ulazu kao i pokraj recepcije, stajala bi slika dadilje i
djece, ispod koje bi pisalo "pruzamo uslugu ¢uvanja djece — jer Zelimo roditeljima malo
odmora i mira".

Osoblje koje bi prodavalo navedene nove usluge, bili bi zapravo sami vlasnici hotela i
samo odredeni dio zaposlenika odnosno zaposlenici u Sanku te glavni konobar, jer su u
stalnom doticaju sa gostima i u stalnom prolazu kroz navedena mjesta na kojima bi se

nalazile dodatne usluge.

6.3.4. Politika promocije

Politika promocije za suvenirnicu 1 ljekarnu bi bila osobna prodaja koju bi vrsili
vlasnici i odredeni zaposlenici hotela. Upravo navedene osobe su izabrane za dodatni posao
jer su u stalnom doticaju sa gostima, gosti su opusteni uz njih i bez poteskoca pitaju sve $to ih
zanima. Jo§ jedan plus navedenih osoba je to Sto su stalni u hotelu te ih stalni gosti prepoznaju
i lakSe im je komunicirati s njima. Ovakva strategija promoviranja novih usluga donosi
minimalne tro§kove. Zapravo, ova strategija donosi samo dodatni posao i dodatni prihod.

Za dadilju bi se koristilo oglasavanje i unapredenje prodaje koje bi bilo i1 za
suvenirnicu. Oglasavanje za dadilju bi se vrsilo putem interneta na vlastitoj Internet stranici te
slanjem e-maila gostima. Unapredenjem prodaje se zapravo pokuSava poboljsati dosadasnja

prodaja. Osobe koje se bave politikom promocije za uslugu cuvanja djece je zapravo jedna
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osoba, odnosno sama vlasnica hotela. Vlasnica svakodnevno komunicira putem e-maila sa
svojim potroSa¢ima i oni su kao i ona upoznati jedni s drugima te je prodavanje nove usluge
puno lakSe kada se uspostavi neki odnos sa gostom. Ova strategija promoviranja ove usluge
zahtjeva ne samo dodatno vrijeme i dodatni rad vlasnice ve¢ i dodatne troskove no oni su
minimalni. PonajviSe jer se sve vrs$i putem interneta, a poznato je da je to najjeftinija i

najucinkovitija strategija.
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7. ZAKLJUCAK

Da bi se neko dobro ili usluga prodalo potencijalni kupci prvo trebaju saznati za
njegovo postojanje. Od davnina, marketing je sastavni dio prodaje. Mnogi stru¢njaci diljem
svijeta su istrazivali to podrucje te danas postoje mnoge definicije marketinga no ono S$to je
svim definicijama zajednicko je uspjesno zadovoljavanje zelja i potreba potencijalnih skupina
kupaca te dugotrajno poslovanje. Cilj, zadatak ili uloga marketinga izri¢ito u hotelijerstvu je
vrlo sli¢na ulozi marketinga u bilo kojem drugom poslu no u hotelu je malo vec¢a potreba za
marketinskim aktivnostima jer je hotel prvenstveno veci objekt u kojem radi veci broj
zaposlenika, te je i ponuda usluga samim time veca $to nam govori da se marketinske
aktivnosti ne osmisljavaju samo za jedan proizvod ili uslugu ve¢ za vise njih i to razli¢itih.

Prodaja poizvoda i prodaja usluga su dva potpuno razlicita aspekta prodaje. Da bi
kupac kupio odredeni proizvod u donosenju odluke mu mnogo olakSavaju obiljezja proizvoda
tj to Sto moze vidjeti proizvod, §to ga moze po potrebi isprobati ili pomirisati te tako lakSe
odluciti. No za kupnju usluga tj za njihovu prodaju, poduzeéima je mnogo tezi posao jer
kupac ne moZze opipati uslugu niti ju moze isprobati. No jedno od obiljezja usluga moze
olaksati proces kupnje tj prodaje, a to je odsustvo vlasni$tva. Naime, kupnjom proizvoda
kupac postaje njegov vlasnik do vremena do kojeg kupcu odgovara no nakon toga ga ne moze
vratiti ve¢ samo baciti, dok za uslugu taj kriterij olakSava izbor; kupac se odlucuje kupiti
uslugu za koju nije siguran hoce li mu u potpunosti odgovarati no nakon njenog koristenja,
bio on zadovoljan ili ne, ne nosi uslugu sa sobom na neodredeno vrijeme ve¢ ju ostavlja iza
sebe te ima mogucénost ponovno koristiti uslugu, ukoliko je zadovoljan, onoliko puta koliko
mu odgovara te moZe u svakom trenutku odustati od koristenja usluge.

Prema op¢im karakteristikama, usluge moZemo podijeliti na turisticke, hotelske,
financijske, kozmeticke, zdravstvene, sportske, zabavne i mnoge druge kategorije. Svaka
kategorija ima razli¢ite nacine prodaje svojih usluga i razli¢ite nacine vodenja marketinga no
marketinSke aktivnosti su uvijek iste; od istraZivanja trZiSta, biranja potencijalnih skupina
potroSaca, kreiranja pravih nafina prodaje, promocije 1 distribucije usluge, odabira
odgovarajuce cijene, planiranja i izvrSenja uspjesne realizacije plana do njegove kontrole. Za
upravljanje marketingom odgovorno je marketin§ko osoblje odnosno marketing menadZeri.
Da bi se hotelska usluga prodala, uloga i zadatak marketing menadzera je da pronade pravu

uslugu za pravog kupca te da ju proda po cijeni koja odgovara kupcu ali koja istovremeno
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povecava prihode hotela.

Usluge hotela se mogu podijeliti na osnovne i dodatne usluge razlicitog karaktera.
Osnovne usluge kao $to su usluga smjestaja i usluga prehrane i pi¢a su usluznog karaktera dok
dodatne usluge mogu biti zabavnog, kulturnog, sportskog, zdravstvenog karaktera i sli¢no.
Kako bi se olaksala i prodaja i kupnja usluga ¢iji je izbor poveci, usluge moraju imati svoje
odredene karakteristike koje se mogu sagledati kroz tri pitanja; tko pruza uslugu, gdje se
pruza usluga i na koji nac¢in. Pod pitanjem tko pruza uslugu misli se na karakteristiku osoblja
koje je uz ostale karakteristike podjednako vazna. Prema grafikonima broj 2 i 3 (str 18.) se
moze vidjeti kolika je vaznost imati odgovarajuCe osoblje. Poznavanje jezika i brzina
izvrSavanja poslova uz ljubaznost su jedne od najbitnijih karakteristika koje mora imati pravo
osoblje jer se niti jedan gost nece vratiti u mjesto gdje je docekan neljubazno i gdje nije dobio
ono $to je platio. Uz osoblje, kvaliteta usluge je druga najvaznija karakteristika koja suzava
odabir 1 kupnju same usluge. Da bi usluga bila kvalitetna, poduzece ne bi smjelo Stedjeti na
njezinom stvaranju ali ni na njenom unaprjedivanju tj poboljSavanju jer niti jedna usluga ne
moze trajati vjecno u pocetnom pakiranju. Odgovorom na pitanje gdje se pruza usluga misli
se na lokaciju, okruzenje ali i atmosferu u kojoj se pruza usluga $to je nakon kvalitete 1
osoblja treca vazna karakteristika. Lokacija prvenstveno mora biti dostupna kupcima. To je
prva i najvaznija stavka nakon koje slijede ljepota, mirnoc¢a lokacije, njezino mikro i makro
okruzenje odnosno $to se nalazi u neposrednoj blizini; industrijske zone, ruSevine, gradiliste,
restorani, blizina mora i plaze, trgovacki lanci i slicno. Dapace, 1 najbolja usluga se moze
prodati iako se nalazi na loSoj lokaciji no da bi prihodi bili ve¢i poboljSanjem lokacije, bili bi.
Atmosfera takoder mora biti prava; buka 1 galama, preglasna i neodgovarajuca glazba, prejaka
ili preslaba svjetla, sve to utjeCe na izbor kupca za kupnju usluge ili njegovo ponovno
koristenje.

Politika cijena i politika promocije hotelskih usluga se ne razlikuje mnogo od politike
cijena 1 politike promocije ostalih usluga. Postojanjem odredenih strategija dovoljno je
izabrati onu najbolju koja ¢e na najbolji nain prezentirati odredenu uslugu i donijeti
dugoro¢no poslovanje. No $to se ti¢e politike distribucije, hotelske usluge imaju svoje
strategije dok ostale usluge ne mogu koristiti strategije hotela ve¢ imaju svoje vlastite. Hotel
svoje usluge svojim kupcima moZe ponuditi putem posrednika na dva nacina; preko
turoperatora ili preko turisticke agencije.

"Imate dva izbora: mozete uzeti ono Sto ste dobili ili graditi s onim $to imate" rekao je
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Dominick Cruz. Citat koji u potpunosti objasnjava situaciju turizma dviju zemalja, Austrije i
Hrvatske. Da se ne ponavljaju reCenice iz poglavlja pet, kratki zaklju¢ak ove teme je da
turizam Austrije koja nema more daje bolje rezultate tj vecée prihode i bolji zivot svojim
gradanima od Hrvatske koja ima sve blagodati od kojih moZze stvoriti dugoro¢ni izvor
financiranja za laks$i Zivot no unato¢ svemu $to joj je dano, neke stvari ipak nisu dovoljne.
Jedan od primjera kako dobro iskoristiti raspoloZive resurse i nadoknaditi one kojih se nema
je hotel Jufenalm. Od svog stvaranja hotel se godinama nadogradivao. Pocevsi od tek
nekolicine stolova i par pica dosao je do liderske pozicije i to ne samo u svom okruzenju vec i
u daljnjoj okolici. Uz stalno obogacivanje svoje ponude, unato¢ konkurenciji koja ponekad
ima i duplo vecu i bolju i ljepsu i jeftiniju ponudu, hotel Jufenalm se uspjesno bori kako bi bio
I ostao prvi izbor svojim gostima. Hotel je kroz cijelu godinu popunjen ali i unaprijed
rezerviran ve¢ za iducu godinu $to pokazuje koliko je bitno imati stalne goste koji se svake
godine iznova vracaju. Hotel 1 restoran Jufenalm nudi mnogo raznovrsnih usluga za svakoga,
od najmladih do najstarijih, od avanturista do onih koji traze samo mir. Osim §to pruza
nezaboravno iskustvo, kako zbog prirodnih atrakcija (planine u pozadini) tako i zbog zabave,
takoder pruza i neoc¢ekivanu atmosferu koja se moze dobiti u rijetko kojem hotelu tj restoranu,
ponajvise zbog svojih zaposlenika s kojima se osjeate kao kod kuce. Da bi zadrzao svoju
lidersku poziciju, Jufenalm svakodnevno razgovara sa svojim gostima i poboljSava svoje
usluge te radi na poboljSanju ponude prvenstveno prema potrebama i zeljama svojih kupaca,
kako stalnih tako i potencijalnih. Pravi primjer stava s kojim je hotel Jufenalm toliko dugo na
trZiStu je da su mu potrosaci bitniji od prihoda Sto dokazuje dodavanjem novih usluga koje su
bazirane ¢isto na dobrobiti 1 sigurnosti potrosaca, a najmanje na ostvarivanju dodatne dobiti
kao $to su suvenirnica koja daje moguénost imanja opipljive uspomene, ljekarna koja ulijeva
osjecaj sigurnosti kako gostima tako 1 vlasnicima i zaposlenicima te vrti¢ koji pruza
mogucénost roditeljima da intenzivnije uZivaju u svome odmoru. Ako je nekome potreban
odmor u mirnom okruzenju i na svjezem zraku, hotel Jufenalm nudi upravo to no osim toga,
hotel nudi 1 zabavu te uzivanje i1 nezaboravne doZzivljaje. No ponajviSe, to je hotel u kojeg se

svi vracaju.
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