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Marketinski plan hotela Royal

SAZETAK

Predmet ovog diplomskog rada je izrada marketinskog plana za hotel Royal. Marketinski
planovi kljuc¢ni su alat u poslovanju poslovnih subjekata jer usmjeravaju marketinske aktivnosti
prema ciljevima i potrebama trzista. Marketinski plan hotela Royal fokusirat ¢e se na kreiranje
posebnih ponuda i jacanje prepoznatljivosti hotela putem marketinskih strategija. Plan ¢e
ukljucivati analizu trziSta kako bi se identificirali ciljni segmenti te marketinske aktivnosti
prema potrebama i Zeljama potrosaca. Nadalje, cilj ovog rada je podiéi svijest 1 privuéi nove,
potencijalne i postojece goste kroz digitalno oglasavanje i drustvene mreze (Facebook,
Instagram, LinkedIn, Google Ads i mailling liste. Klju¢ne konkurentske prednosti hotela Royal
ukljucivat ¢e diferencijaciju na trzistu. Takoder, posebne ponude kao §to su restoran, spa i
wellness, turisti¢ke ture koje ¢e biti prilagodene za goste koji su zeljni odmora i opustanja. Na
kraju, vazno je spomenuti kako je hotel Royal u fazi preuredenja i priprema se za novo otvorenje
s naglaskom na oc¢uvanje tradicionalnih obiljezja, novim uslugama i dodatnim pogodnostima.
Ovaj marketinski plan bit ¢e usredoto¢en na promociju novih sadrzaja hotela, naglasavajuéi
njegovu tradiciju i modernost kao i poboljSane usluge. Putem ciljanih marketinskih strategija
hotel Royal ¢e nastojati ponovno privuéi postojece goste, ali isto tako i potencijalne goste.
Takoder, cilj je da hotel Royal uspostavi konkurentsku poziciju u gradu Osijeku, pruzajuci

jedinstvene usluge svojim gostima kroz nove usluge i razli¢ite marketinSke strategije.

Kljuéne rijeci: marketinski plan, hotel Royal, gosti, marketinSke strategije, hotelijerstvo



Marketing plan of hotel Royal

ABSTRACT

The subject of this thesis is the development of a marketing plan for Hotel Royal. Marketing
plans are essential tools in business operations as they guide marketing activities towards the
goals and needs of the market. The marketing plan for Hotel Royal will focus on creating special
offers and strengthening the hotel's brand recognition through marketing strategies. The plan
will include market analysis to identify target segments and marketing activities tailored to the
needs and desires of consumers. Furthermore, the aim of this work is to raise awareness and
attract both new and returning guests through digital advertising and social media (Facebook,
Instagram, LinkedIn, Google Ads, and mailing lists). The key competitive advantages of Hotel
Royal will include market differentiation. Additionally, special offers such as a restaurant, spa
and wellness services, and tourist tours will be tailored for guests seeking relaxation and leisure.
It is important to mention that Hotel Royal is currently undergoing renovation and is preparing
for a new opening with an emphasis on preserving its traditional features, new services, and
additional amenities. This marketing plan will focus on promoting the hotel's new features,
highlighting its tradition and modernity as well as enhanced services. Through targeted
marketing strategies, Hotel Royal will aim to attract returning guests and new visitors. The goal
is for Hotel Royal to establish a competitive position in the city of Osijek, offering unique

services to its guests through new services and various marketing strategies.

Keywords: marketing plan, Hotel Royal, guests, marketing strategies, hospitality industry
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1. Uvod

Prije svega, prije nego Sto se krene u detalje samog marketin§kog plana, treba razumjeti
temeljnu svrhu i vaznost marketinskog plana za bilo koje poslovanje. Marketinski plan igra
klju¢nu ulogu kao strateski alat koji postavlja i ostvaruje ciljeve poslovnih subjekta. Takoder,
nezamjenjiv je kao strateski alat za postavljanje i realizaciju poslovnih ciljeva. Osim toga $to
nudi smjernice za marketinske aktivnosti, marketinski plan takoder pruza uvid u trendove
trzista, zahtjeve ciljanih skupina i konkurencije, §to poslovnim subjektima pomaze prepoznati
prilike i izazove koje im donosi svijet oko njih kako bi se §to uspjesnije prilagodili promjenama

u okruzenju koje dolaze.

U danasnjem svijetu u kojem je veliki izbor razli¢itih hotela, vazno je imati dobar plan kako bi
se izdvojilo od konkurencije 1 privukli gosti. Marketinski plan je kljucni aspekt koji ukazuje na
korake koje treba slijediti da hotel postigne uspjeh na trzistu i privuce $to vise gostiju. Ovaj
diplomski rad fokusirat ¢e se na poslovni subjekt Royal. U ovom marketin§kom planu detaljno
Ce se provesti istrazivanje trziSta, analiza situacije, ciljevi, strategija marketinskog miksa, buyer
persone i na samom Kkraju rada bit ¢e prikazan media plan poslovnog subjekta Royal. Takoder,
poblize ¢e se prikazati razli¢iti marketinski kanali kao $to je oglasavanje putem druStvenih
mreza, drustveni mediji 1 video marketing. U ovom diplomskom radu ¢e se kroz korake istraziti
1 objasniti kako se stvara marketinski plan za hotel, koriste¢i poslovni subjekt Royal kao

konkretan primjer koji prikazuje primjenu teorije u praksi.



2. Metodologija rada

U ovom poglavlju prikazat ¢e se predmet i ciljevi rada, znanstvene metode koje su se koristile

tijekom pisanja ovog diplomskog rada 1 ukratko ¢e se prikazati sadrzaj, odnosno struktura rada.

2.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je definiranje marketinskog plana te prikaz njegovih vaznosti
kroz primjer hotela Royal. Dakle, rad se bazira na analizi trziSne pozicije, identifikaciji ciljnih
trziSta te na razvoju strategija koje ¢e omoguciti hotelu Royal da poveca svoju konkurentnost i
zadovolji potrebe korisnika usluga hotela na trzistu. Cilj ovog rada je poblize objasniti teorijsku
podlogu marketinSkog planiranja, definirati prednosti i nedostatke, istraZziti trziSne trendove 1

konkurenciju te iz toga uvidjeti koje su prijetnje i prilike marketinskog plana hotela Royal.

2.2. Metode rada

Metode koje su se koristile u radu:

e Metoda analize — koriStena je kako bi se analizirali postoje¢i podatci o trzistu i
konkurenciji.

e Komparativna metoda — koriStena je za usporedbu opceg poslovanja konkurencije
hotela Royal.

e Metoda dedukcije — koriStena je za primjenu teorijskih znanja za hotel Royal.

e Metoda ispitivanja — koristena je za prikupljanje primarnih podataka putem upitnika

koji je izraden od strane autora.

2.3. Struktura rada

Rad je podijeljen na Cetiri poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod, iza kojeg dolazi poglavlje
Metodologija rada. Trece poglavlje je Marketinski plan na primjeru hotela Royal u kojem ¢e se
prikazati teorijski okvir marketing plana i sam cilj plana te odmabh iza ide prakti¢ni dio, odnosno
primjer na hotelu Royal. Poglavlje ¢e prikazati misiju i svrhu poslovanja hotela Royal, analizu
situacije, definiranje marketinskih ciljeva i definiranje marketinskih strategija, te media plan.

Kao zadnje poglavlje ovog diplomskog rada dolazi Zakljucak.



3. MarketinSki plan na primjeru hotela Royal

Marketing je proces u kojemu se promoviraju i prodaju proizvodi ili usluge, ukljucujuci
istrazivanje trziSta i oglaSavanje. VraneSevi¢ i dr. (2021:9) isti¢u kako je marketing aktivnost,
skup institucija i procesa stvaranja, komunikacije, isporuke i razmjene ponuda, a koje ima
vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini. Autori Kotler i dr. (2014:37)
govore kako je marketinski plan centralni instrument koji usmjerava i koordinira marketinske

napore. Isti autori isti¢u kako marketinski plan funkcionira na dvije razine: strateskoj i taktic¢koj.

Prema misljenju McDonalda (2004:47) ,,jednostavno rec¢eno, marketinsko planiranje je logic¢an
slijed 1 niz aktivnosti koje vode utvrdivanju marketinskih ciljeva i izradi planova da se oni
postignu“. Dakle, moze se re¢i kako je marketinSko planiranje vazno za svaki poslovni subjekt
jer pruza smjernice i strategije za marketinSke aktivnosti te na taj nain pruza poslovnom
subjektu smjer u kojem Zeli i¢i, a ujedno i da se poveZze sa svojim potro$a¢ima i postigne svoje
ciljeve. U nastavku ovog diplomskog rada prikazat ¢e se vaznost marketinskog planiranja kroz

primjer hotela Royal.

Meler (2005:91) istice kako marketinski plan ukljucuje okvir i Citav skup aktivnosti koje treba
provesti, te da je on pisani dokument ili nacrt na temelju kojeg se primjenjuju i nadziru

aktivnosti marketinga pojedine organizacije.

Prema navodu Grbca i Melera (2007:15) svrha plana marketinga jest da definira nase trziste,
otkrije potroSace i1 konkurente, da zacrta strategiju koja ¢e privuci 1 zadrzati potroSace i da
predvidi dolazeée promjene. Nadalje, isti autori (2007:29) navode kako se marketinskim
planiranjem, neovisno o tome radi li se o strateskim ili takti¢kim planovima traze odgovori na
sljedeca pitanja:

e Gdje smo?

e Gdje Zelimo sti¢i?

e Kako ostvariti postavljene ciljeve?

e Kada zelimo ostvariti postavljene ciljeve?

e Tko je odgovoran za izvrSenje postavljenih ciljeva?

e Koliki i kakvi su resursi potrebni za dostizanje postavljenih ciljeva?

Marketinski plan se sastoji od nekoliko elemenata, a Marusi¢ (2006) ih je podijelila na:



e Sazetak za upravu

e Analiza postojeceg stanja

e Postavljanje ciljeva marketinga

e Razvoj strategija marketinga

e Razvoj taktika marketinga

e Izracunavanje financijskih pokazatelja

e Provodenje 1 kontrola marketinga

U nastavku diplomskog rada detaljno ¢e se objasniti svaki element marketin§kog plana. Ovi

elementi su kljucni za uspjes$nu realizaciju marketinskih aktivnosti i nece ostati neobjasnjeni.

3.1. Opis slu¢aja - Hotel Royal

Prema objavi Facebook stranice Hotela Royal (2023) hotel se nalazi u centru Osijeka, a
izgraden je 1905. godine u bivSem vlasniStvu brace Garai 1 predstavlja najznamenitiju
historicisticku zgradu u Kapucinskoj ulici. Hotel je dobru reputaciju stekao zahvaljujuéi svojim
stalnim i posebnim grupama gostiju. Dakako, reputaciji hotela doprinijeli su politicki i kulturni
osjecki krugovi kao Sto su ugledni profesori, doktori, inzenjeri i odvjetnici. Barisi¢ (2023)
navodi kako je Hotel Royal 2022. godine prodan tvrtki DHO d.o.0. iza koje stoje dva vlasnika
koja su krenula u obnavljanje hotela. Receno je da Zele obnoviti hotel Royal kroz dvije godine

1 da im je glavni cilj zadrZati izvorni izgled 1 da se sastoji oko 40 luksuznih soba.

Prije nego se prikaZe koja je misija, vizija i svrha hotela Royal bitno je teorijski objasniti
navedeno. Grbac i Meler (2007) smatraju da se misijom definira buduénost koju je poslovni
subjekt odabrao. Vizija je nekakav cilj kojemu poslovni subjekt tezi, odnosno pokazuje u kojem
smjeru se ide. Renko (2009) govori da se svrha poslovanja poslovnog subjekta izrazava kroz

misiju.

Autori Kotler i dr. (2006) isti¢u kako kada organizacija po¢ne zastranjivati, uprava mora
obnoviti potragu za svrhom. Mora se upitati ,,Kojim poslom se bavimo? Sto potrosaéi cijene?
Zasto se bavimo tim poslom? Kakav smo poslovni subjekt? Po cemu smo posebni?*. Dakle, iz
navedenog se moze uvidjeti da svrha zapravo govori zasto odredeni poslovni subjekt postoji 1

Sto radi.

Kotler i dr. (2006:53) isti¢u kako vizije usmjeravaju najbolje misije, te da je vizija zarazni san,



izjava koja se nasiroko objavljuje ili slogan koji obuhvaca potrebe svog vremena.

Misija hotela Royal je pruzanje jedinstvenog iskustva potrosac¢ima tijekom boravka u hotelu
kroz posebne usluge, udobnost i zabavu. Nadalje, vizija hotela Royal je sacuvati i nastavit
promicati povijest i kulturnu bastinu zgrade istodobno pruzajuci svojim gostima nezaboravan i
jedinstveni boravak. Dakle, to ¢e biti mjesto gdje se susrecu tradicija i udobnost. Svrha hotela
Royal je ponuditi svakom gostu besprijekornu udobnost i uslugu kako bi se oni osjecali §to

bolje i bili §to zadovoljniji tijekom svog boravka u hotelu Royal.

3.2. Analiza situacije

Prema misljenju Grbac i Meler (2007:36) ,,spoznati u kojoj se situaciji nalazi vas poduzetnicki
subjekt drugi je korak u planiranju marketinskih aktivnosti. Za definiranje ciljeva poslovanja i
utvrdivanje strategija prethodno je potrebno spoznati uvjete u kojima poduzetnicki subjekt
djeluje. Ta se faza planiranja marketinskih aktivnosti naziva analiza situacije*. Takoder, postoje
dva oblika analize, a to su (Stimac, 2023):

e Vanjska analiza (varijable koje se ne mogu kontrolirati, varijable okoline, trZista 1

konkurencije).
e Unutarnja analiza (varijable koje poslovni subjekt posve kontrolira, operativne

varijable).

U nastavku ¢e se detaljno obraditi vanjska i unutarnja analiza i prikazati na primjeru hotela

Royal.

3.2.1. Vanjska analiza

Marusi¢ (2006:27) objasnjava kako su vanjski faktori, uglavnom izvan kontrole organizacije,

utjecu na polozaj marketinga u organizaciji i u industrijskim granama.

U nastavku ¢e se teorijski objasniti i prikazati na primjeru hotela Royal PEST(LE) analiza,

analiza konkurencije i Porterov model pet sila.

3.2.1.1. PEST(LE) analiza

PEST(LE) analiza ubraja se u vanjsku analizu. ,,Medu brojnim pristupima mozemo izdvojiti
PESTLE model koji pomaze sagledati vanjske pokretace politickih, ekonomskih, socijalno-
drustvenih, tehnoloskih, legalnih, zakonodavnih i1 ekoloSkih promjena® (VraneSevi¢ i dr.,

2004:31). Dakle, PEST(LE) analiza istrazuje politicke, ekonomske, socijalne, tehnoloske,



pravno-regulativne i ekoloske faktore koje znacajno utjecu na poslovanje poslovnog subjekta.
To su kljuéni aspekti koje bilo koji poslovni subjekt mora uzeti u obzir kako bi §to uspjesnije

vodio poslovanje.

Kotler i dr. (2006:109) navode kako na donoSenje marketinsSkih odluka snazno utje¢u dogadaji
iz politickog okruzenja. Politicko se okruzenje sastoji od zakona, vladinih agencija i interesnih
skupina koje ograni¢avaju i utjecu na razliite organizacije i pojedince u nekom drustvu. Isti
autori isti¢u kako se ekonomsko okruzenje sastoji od ¢imbenika koji utje¢u na kupovnu mo¢ i
obrasce tro$enja potrosaca. Sto se ti¢e socijalnih faktora u njih su ukljudene demografija i

drustveno-kulturno okruzenje.

Kotler i dr. (2014:75) govore kako se demografski razvoj ¢esto krec¢e razmjerno predvidim
tempom. Marketinski stru¢njaci prate populaciju, ukljucujuéi veli€inu 1 stopu porasta
populacije u gradovima, regijama i drzavama. Zatim, autori Vranesevi¢ i dr. (2021:132) navode

kako drustveni kontekst i kulturno okruzje utjecu na zajednicke vrijednosti pojedinaca.

VraneSevi¢ 1 dr. (2021:128) isticu kako tehnoloSko okruzenje zajedno s ekonomskim utjece na
to kako poduzeca, ali i cijelo gospodarstvo, koriste resurse. Isti autori (2021:133) govore kako
su globalno povecanje gospodarstva i demografska eksplozija doveli do smanjena unistavanja

1 zagadenja prirode.

Alston i DeKerchove (2024:45) navode kako pravni faktori mogu ukljuc¢ivati osobnu sigurnost
1 zdravlje, jednake mogucénosti, standarde oglaSavanja, prava potroSaca i1 zakone, te sigurnost i
oznacavanje proizvoda. Nadalje, isti autori pojasnjavaju kako ekoloske faktore, ukljucuju oni
faktori koji su povezani s nedostatkom sirovina, ciljevima sprje¢avanja zagadenja, vodenjem

poslovanja kao eti¢ne i odrzive poslovne subjekte te ciljevima smanjenja uglji¢nog otiska.

U nastavku ¢e se objasniti PEST(LE) analiza na primjeru hotela Royal.

Politicki faktori — ukljucuju stabilnost politickog sustava, porezne politike, radne zakone 1
odnose s drugim zemljama, §to moze utjecati na poslovanje hotela kroz promjene u
regulacijama, poreznim opterecenjima 1 medunarodnim turistickim politikama. Takoder,
politi¢ka stabilnost drzave utjeCe 1 na sam turizam. Na primjer, politi¢ka nestabilnost moze

dovesti do znacajnog smanjenja broja turista.



Ekonomski faktori — trenutni ekonomski faktori koji mogu utjecati na hotel Royal ukljucuju
inflaciju, koja povecava troSkove energenata i robe, te rast kamatnih stopa, $to povecava
troskove financiranja. Takoder, promjene u potroSackim navikama zbog ekonomske
nesigurnosti i rast cijena nekretnina mogu dodatno oteZati poslovanje i utjecati na profitabilnost
hotela.

Socijalni faktori — demografski faktori koji mogu utjecati na hotel Royal ukljucuju starenje
stanovnistva koje poveéava potraznju za uslugama kao Sto su wellness i zdravstveni sadrzaji.
Takoder, porast broja mladih putnika trazi moderne i dinami¢ne usluge poput digitalnih rjesenja
1 drusStvenih aktivnosti. Migracije 1 globalizacija mogu povecati raznolikost gostiju, Sto
zahtijeva prilagodbu ponude kako bi zadovoljila razli¢ite kulturne i jezi¢ne potrebe.
Tehnoloski faktori — tehnoloske inovacije kao $to je implementacija novih tehnologija (online
rezervacije, pametne sobe) moze poboljsati korisni¢ko iskustvo u hotelu, zatim prisutnost na
druStvenim mrezama i pozitivne recenzije. Na primjer, prisutnost na drustvenim mreZama moze
utjecati na popularnost hotela i privlacenje postojecih i potencijalnih korisnika hotela.

Pravni faktori — zakoni o radu i zastiti potroSaca takoder utjecu na poslovanje hotela. Takoder,
hoteli moraju imati i licence i uz to zadovoljavati sve propise koje bi inspekcija mogla provjeriti.
Na primjer, razne inspekcije i certifikati kao $to su certifikati za sanitarne uvjete, licence za rad
S hranom i pi¢em.

Ekoloski faktori — sve veci naglasak na odrzivost moze potaknuti hotel da uvedu recikliranje,
koriStenje obnovljivih izvora energije, smanjenje otpada. Na primjer, koristenje takvih praksi

moze privuci ekoloski osvijestene goste.

3.2.1.2. Analiza konkurencije

Kotleridr. (2014:279) navode kako poduzece mora prikupiti podatke o stvarnim 1 primijeéenim
snagama 1 slabostima svakog konkurenta. Nadalje, isti autori isti¢u da jednom kada poduzece
identificira svoje glavne konkurente i njihove strategije, ono si mora postaviti pitanja: Sto svaki
konkurent trazi na trzi§tu? Sto pokrede ponasanje svakog konkurenta?. Analiza konkurencije u
marketin§kom planiranju je jako vazna jer se pomocu nje prikupljaju, analiziraju 1 interpretiraju
podatci o postoje¢im konkurentima na trziStu. Dakle, jednostavno re¢eno analiza konkurencije
pomaze da se otkrije Sto konkurencija dobro radi, ali i §to su slabe tocke te konkurencije.
Naravno, sve to omogucéava da se prepoznaju prilike za poboljSanje poslovanja, ali i nekakve

prijetnje koje mogu utjecati na poslovanje.

U nastavku ¢e se prikazati analiza konkurencije na primjeru hotela Royal.



U Osijeku ima velika ponuda hotela, ali prema uslugama, lokaciji, pristupacnosti 1 broju
zvjezdica postoje razlike. Jedni od glavnih konkurenata hotelu Royal su hotel Osijek, hotel
Waldinger i hotel Central. Svaki od ovih hotela ima nekakve prednosti, nedostatke,

karakteristike 1 nesto po ¢emu se istice od ostalih hotela u Osijeku.

Hotel Osijek — smjesten u centru grada Osijeka, hotel s 5 zvjezdica koji je ujedno jedan od
glavnih konkurenata. U ponudi ima restoran (Zimska Luka), pizzeriu (Pepe pizza place) i
odnedavno slasticarnicu (Cheche sweet place), takoder ima kongresne dvorane, bazen, spa |
wellnes centar i teretanu.

Hotel Waldinger — smjesten takoder u samom centru grada Osijeka, hotel je s 3 zvjezdice koji
je poznat po eleganciji, vrhunskoj usluzi i udobnosti. U ponudi takoder ima restoran
(Waldinger) i slasticarnu (Gold by Waldinger), uz to u ponudi ima fitness centar, saunu i
kongresnu dvoranu.

Hotel Central — smjeSten na glavnom gradskom trgu u Osijeku, hotel je s dvije zvjezdice i
poznat je po dugogodiSnjoj tradiciji, prijateljskom osoblju i pristupa¢nim cijenama. U ponudi
imaju raznovrsne sobe i apartmane, najam automobila i bicikala, te ideje za razne izlete,

sportske i rekreacijske aktivnosti.

Na Slici 1 prikazane su prednosti i nedostaci konkurencije hotela Royal.

PREDNOSTI NEDOSTACI

] + hotels 5 ezdica e cfens
Hotel Osijek : fko g;repozngrwv s - gudva prifikom koriStenja
Clefeliy) [palndis/s) Saialzalie) zajednickih sadrzaja
Za goste (fitness, wellness)
= profinjenost i elegancija * pgcl)ﬂﬁmcjernemc puno
Hotel P(fj?.s,mrﬁ acii * buéno je (lokacija u centru)
Waldinger " Graca et  Cnaprisazbeg o
. unaprijed zbog
= personalizirana usluga ogrcpnf‘éenog broja soba
« pristupaéne cijene « manjak dodatnih
* raznovrsna ponuda soba i sadrzaja .
Hotel Central apartmana « sobe iapartmaninisu
« usluge iznajmlijivanja previse moderno uredeni
automobila i bicikala = nece privuci goste koje
‘ ’ traze luksuznije iskustvo

Slika 1. Prikaz analize konkurencije

Izvor: lzrada autora



3.2.1.3. Porterov model pet sila

Prema misljenju Marusi¢ (2006:28) ,,polozaj i moguénost poduzeéa u odnosu na glavne

konkurente mogu biti izvorom prednosti ili slabosti organizacije. Za hrvatsku privredu vrlo je

znacCajna inozemna konkurencija, koja trazi nova trzista, a gotovo u svim industrijskim granama

ima prednost u odnosu na proizvodace u Hrvatskoj, bilo kvalitetom, bilo cijenama. U analizi

industrijske grane ili grane djelatnosti mozemo koristiti Porterov model sa pet sila koje djeluju

na konkurentnost poduzeéa®.

Porter, nadalje, tvrdi da konkurentnost u djelatnosti ovisi o pet razli¢itih snaga, a to su
(Vranesevi¢ i dr., 2004):

e Strah od novih konkurenata koji namjeravaju uci na trziste
e Pregovaracka snaga klijenata (kupaca, potrosaca)

e Pregovaracka snaga dobavljaca

e Strah od zamjenskih proizvoda ili usluga

e Svi konkurenti u djelatnosti koji se bore za svoje pozicije

U nastavku ¢e se prikazati Porterov model pet sila na primjeru hotela Royal.

Postoje¢a konkurencija — hoteli kao Sto su hotel Osijek, hotel Waldinger, hotel Central 1
drugi predstavljaju izravnu konkurenciju hotelu Royal. Dakle hotel Royal treba poznavati
cijenu, kvalitetu i strategije svojih konkurenata kako bi privukao postojece 1 potencijalne
korisnike hotela i ostvario trzi$ni udio.

Potencijalni konkurenti — visoki troskovi za djelatnost kao §to je hotelijerstvo mogu odbiti
potencijalne konkurente, no potencijalni investitori se mogu motivirati ako vide privlacne
prilike ili nedostatak konkurencije u odredenom podrucju kao $to su butik hoteli 1
automatizirani hoteli.

Kupci — korisnici hotela su jako vazni u bilo kojem poslovanju jer su kao prvo i najvaznije
izvor prihoda, zatim jer utjecu na reputaciju hotela 1 na kraju jer imaju pregovaracku snagu
koja moze oblikovati cijene i uvjete rezervacija. Zadovoljni korisnici hotela jako cesto
preporucuju hotel svojim prijateljima, obitelji i poslovnim kolegama te imaju i tendenciju

da se vracaju i na taj naCin postaju vjerni korisnici hotela.



e Dobavljaci — bitni su za hotel jer osiguravaju odgovarajuce koli¢ine hrane, pica i drugih
potrepstine (rucnici, higijenske potrepstine). Nabava i1 cijene mogu uvelike utjecati na
kvalitetu i profitabilnost samog hotela.

e Supstituti — mogu ukljucivati opcije poput apartmana ili privatnih smjestaja gdje gosti
mogu birati najam apartmana ili privatnog smjestaja (vile, ku¢e za odmor) putem platformi

za iznajmljivanje (Booking.com ili Airbnb) umjesto rezervacije sobe u hotelu.

3.2.2. Unutarnja analiza

Vrane$evié i dr. (2004:83) navode kako je uloga unutrasnje provjere odmjeriti snage poslovnog
subjekta koje mogu biti upotrijebljene za iskoriStavanje eksternih prigoda ili prevladavanja
opasnosti, kao i sagledavanje bilo koje unutrasnje slabosti koja moze utjecati da se to ne ostvari.

Postoji viSe unutarnjih analiza, no u ovom radu objasnit ¢e se SWOT analiza i ZCP.

U idué¢im poglavljima objasnit ée se SWOT analiza i ZCP te ¢e se prikazati na primjeru hotela

Royal.

3.2.2.1. SWOT analiza

»SWOT analizom se na temelju strateSke revizije uocavaju kljuéne snage, slabosti, prilike 1
prijetnje (Strenghts — snage, Weaknesses — slabosti, Opportunities — prilike i Threats — prijetnje,
op.prev.). Revizija sadrzi €itavo bogatstvo podataka razli¢ite vrijednosti i pouzdanosti. SWOT
analiza razlucuje te podatke kako bi ukazala na klju¢ne podatke proizasle iz unutarnje i vanjske
revizije. Broj tih podataka je dovoljan za odasiljanje snaZe poruke te oni pokazuju na $to bi se

tvrtka morala usredotociti* (Kotler i dr., 2006:58).

VraneSevi¢ 1 dr. (2004:92) isticu kako SWOT analiza takoder pomaze da se odredi buduca
strategija rasvjetljavanjem podrucja na kojima se tvrtkina snaga susrece s prigodama, ali i onih
na kojima se slabosti tvrtke susreéu s vanjskim opasnostima. VraneSevi¢ i dr. (2021:135)
navode da se temeljem stavki koje su identificirane u cetiri kvadranta SWOT analize lakSe
promisljaju poslovne prilike 1 uo€avaju ugrozavajuce prijetnje, koje se nalaze u poslovnom

okruzenju.

U nastavku ¢e se SWOT analizom opisati unutarnje snage i slabosti 1 vanjske prilike 1 prijetnje

hotela Royal.
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Snage hotela Royal su brojne, ali najveca je lokacija jer se hotel nalazi u centru grada zbog
¢ega ima laku dostupnost turistickim atrakcijama, trgovackim centrima i javnom prijevozu.
Takoder, povijest i tradicija same zgrade koja ¢e i dalje zadrzati svoj izvorni oblik.

Jedna od slabosti je Sto hotel Royal ima staru infrastrukturu i to moze zahtijevati dodatne
troskove da se modernizira, a i redovita odrzavanja. Zatim, konkurencija jer u centru grada
Osijeka postoji dosta hotela slicnih usluga, Sto stvara veliki izazov za hotel Royal. Takoder,
angazman na druStvenim mrezama koji je jako lo$ jer hotel Royal se moze pronaéi na
Facebook-u i ni tamo nema tolike aktivnosti. Dodatno mali broj parkirnih mjesta jer se hotel
nalazi u samom centru grada.

Prilike su mnoge, pa je tako jedna od njih i lokacija koja ¢ini hotel Royal atraktivnim
izborom za poslovne potrosace i konferencije, Sto moze donijeti dodatne prihode. Nadalje,
hotel moze svoju ponudu obogatiti novim uslugama kao $to su organizacije dogadaja, team
building, spa i wellness paketi kako bi privukli i zadovoljili potrebe svojih potrosaca.
Implementacija novih tehnologija kao §to su sustavi online rezervacija i personalizirane
usluge mogu dodatno unaprijediti iskustvo potrosac¢a. Moze se jo$ spomenuti i prilika za
suradnjom sa turistickim agencijama.

Jedna od vecih prijetnji je naravno postoje¢a konkurencija hotela Royal koja moze dodatno
poboljsati svoje usluge ili uloziti u marketinske strategije kako bi privukli dio novih
potroSaca. Promjene u gospodarstvu mogu uvelike utjecati na potroSnju potrosaca Sto moze
dovesti do smanjenja potraznje za uslugama hotela Royal. Zatim promjene u zakonodavstvu
ili uvodenje novih propisa o turizmu mogu dovesti do dodatnih troSkova. Moze se
spomenuti i pandemije ili prirodne katastrofe s kojima se sve ¢eSc¢e susrece naSa drzava §to

dovodi do ometanja poslovanja hotela i gubitka prihoda.

Na Slici 2 vidljive su snhage, slabosti, prilike i prijetnje hotela Royal.
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Slika 2. Prikaz SWOT analize hotela Royal

Izvor: lzrada autora

3.2.2.2. Zivotni ciklus proizvoda

Meler (2005:194) objasnjava kako koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja jednu od
dinamickih strategija koje poslovnom subjektu stoje na raspolaganju u znatno promjenljivim

uvjetima njegova okruzenja i poslovnog odlucivanja.

Kotler i dr. (2006:604) objasnjavaju da je zivotni ciklus proizvoda (PLC, Product life — cycle)
kretanje prodaje 1 profita kroz zivotni vijek proizvoda. Ukljucuje pet razli¢itih faza: razvoj
proizvoda, uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Ukratko zivotnim ciklusom proizvoda opisuju se
faze kroz koje proizvod prolazi od svog uvodenja na trziSte pa preko rasta, zrelosti do zasic¢enja

i na kraju do njegovog opadanja.

Grbac (2005:66) istic¢e kako koncepcija zivotnog ciklusa proizvoda omogucuje analizu Sirenja

proizvoda na trziStu i utvrduje strategije za svaku pojedinu fazu zivotnog ciklusa proizvoda.

Wilson 1 Gilligan (2005:479) navode kako su strateSke implikacije Zivotnog ciklusa
potencijalno znacajne 1 mogu se saZeti na sljede¢i nacin:

e Proizvodi imaju ogranicen vijek trajanja.
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e Tijekom svog vijeka, prolaze kroz niz razli¢itih faza, od kojih svaka postavlja razlicite
izazove prodavacu.

e Gotovo svi elementi strategije organizacije trebaju se mijenjati kako proizvod prelazi iz
jedne faze u drugu.

e Potencijal profita proizvoda znacajno varira od jedne faze do druge.

e Zahtjevi prema menadzmentu i prikladnost menadZzerskih stilova takoder variraju od

faze do faze.

Na Slici 3 vidljiv je Zivotni ciklus proizvoda kroz sve faze.

MATURITY

DECLINE

GROWTH

Slika 3. Prikaz zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: Macki¢, 2021. Dostupno na: https://rolify.com/vjestine-buducnosti/od-cega-se-sastoji-

zivotni-ciklus-proizvoda/

Autor ¢e u nastavku smjestiti hotel Royal u fazu Zivotnog ciklusa proizvoda. Dakle, hotel Royal
je u fazi opadanja jer je hotel trenutno zatvoren 1 u fazi renovacije. Takoder, doSlo je 1 do
smanjenja potraznje zbog pada broja gostiju i prihoda, uz to tu je i povecanje operativnih
troskova zbog potrebe za odrzavanjem stare infrastrukture (popravci, renovacije). Trenutno se
hotel Royal renovira pa ¢e do¢i do novog otvorenja i na taj nacin se moze prilagoditi novim
zahtjevima na trzistu. Cilj obnove je da se hotel uredi i poboljSa svoje sadrzaje, uvede nove
usluge i tehnologije te da se pozicionira na trzistu kroz marketinske kampanje kako bi se
privukli novi korisnici hotela. Nakon renovacije, hotel Royal moze ponovno otvoriti svoja vrata

s unaprijedenim sadrzajima i uslugama i na taj nacin se moze vratiti u fazu rasta ili fazu zrelosti.
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3.3. Primarno istraZivanje trZiSta

»Istrazivanje trziSta je prikupljanje, organiziranje, analiziranje i dostava podataka i misljenja
postoje¢ih ili mogucih kupaca i potrosaca o nekom poduzecéu ili njegovim proizvodima*
(McDonald, 2004:202). VraneSevi¢ i dr. (2021:143) isticu kako je istrazivanje trziSta
standardizirani postupak koji podrazumijeva prikupljanje podataka na jedinstven, jednak ili
barem usporediv nacin od svih ispitanika i/ili jedinica istrazivanja uz pomo¢ standardiziranoga
ili uglavnom jednakoga instrumenta istrazivanja. Nadalje, isti autori (2021:147) navode kako
proces istrazivanja trziSta ¢ine zadace 1 aktivnosti koje se dogadaju odredenim slijedom da bi
se doslo do potrebne informacije. Kotler 1 dr. (2014:102) isti¢u kako poduzeca provode
istrazivanja da bi dobila podatke o znanju ljudi, njihovim vjerovanjima, slabostima, onome $to

ih zadovoljava, te da bi analizirali te rezultate na ukupnoj populaciji.

Primarno istrazivanje je provedeno da bi se prikupili podaci o Zeljama i1 ocekivanjima
potencijalnih gostiju hotela Royal te o trzisnim trendovima. Ujedno, cilj je bio i prikupljanje
informacija o ucestalosti posjecenosti hotela i §to odredeni korisnici hotela traze od usluga i
sadrzaja te njihovi zahtjevi kako bi im se $to bolje prilagodila ponuda i osiguralo njihovo
zadovoljstvo. Upitnik je kreiran putem Google Forms obrasca (Prilog), a istrazivanje je
provedeno krajem svibnja i poc¢etkom lipnja 2024. godine. Prikupljeni su podaci od 86 osoba.
U nastavku ¢e se u Tablici 1 prikazati demografija.
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Spol

Dob

Mjesecni

prihodi

Zupanija

Tablica 1. Prikaz demografije

Podaci
M
V4
16-24
25-34
35-44
45-54
55-65
65+
Do 200 eura
Od 201 do 350 eura
Od 351 do 500 eura
Od 501 do 700 eura
Od 701 do 1100 eura
Od 1101 do 1500 eura
Od 1501 do 2000 eura
0d 2001 1 vise
Osjecko-baranjska zupanija
Pozesko-slavonska zupanija
Grad Zagreb
Viroviticko-podravska Zupanija
Brodsko-posavska Zupanija
Vukovarsko-srijemska
Splitsko-dalmatinska zupanija
VaraZzdinska Zupanija
Dubrovacko-neretvanska Zupanija
Sisacko-moslavacka zupanija
Koprivnicko-krizevacka zZupanija

Izvor: lzrada autora

%
47,7%
52,3%
32,6%
45,3%
16,3%
5,8%
0%
0%
4,7%
3,5%
10,5%
5,8%
29,1%
17,4%
20,9%
8,1%
46,5%
24,4%
4,7%
3,5%
1,2%
8,1%
2,3%
4,7%
2,3%
1,2%
1,2%
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3.3.1. Rezultati istrazivanja

U nastavku ovog rada ¢e biti prikazani rezultati istrazivanja. Prije svega, htjelo se doznati koliko
ispitanici borave u hotelima. Najveéi broj ispitanika odgovorio je da u hotelima noéi nekoliko
puta godiSnje (36%), za njima su ispitanici koji su odgovorili da rijetko posjecuju hotele (36%),
zatim je njih 11,6% odgovorilo da boravi u hotelu nekoliko nocenja tjedno 1 nekoliko nocenja

mjesecno. Nikada ne borave u hotelima 4,7% ispitanika. Navedeno je vidljivo na Slici 4.

# hekoliko nocenja fiedno

@ tekoliko nocenja mjesecna
© Mekoliko nocenja godignje
@ Rijetko

@ Hikada

Slika 4. Prikaz boravka u hotelima

Najvise ispitanika je kao razlog boravka u hotelima navelo odmor s prijateljima ili rodbinom
(53,3%), dok najmanje ispitanika boravi u hotelima zbog nekakvih sportskih ili rekreativnih
dogadaja (8,1%) (Slika 5).

Chiteljsko putovanje 26 (30,2 %)

Odmeor s prijateljima’rodbinom 46 (53,5 %)

Paslovno putovanje 28 (32,6 %)

Sportski ili rekreativni dogadaji
19221 %)

IstraZivanje novih destinacija

Me boravim u hotelima 1{1,2%)

0 10 20 30 40 30

Slika 5. Prikaz razloga boravka u hotelima

Najvise ispitanika (njih 30,2%) spremno je platiti no¢enje od 51 do 70 eura, a najmanje

ispitanika je spremno platiti 200 i viSe eura za nocenje u hotelu (1,2%) (Slika 6).
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® 25-50 eura

® 51-70 eura

® 71-100 eura
® 101-150 eura
@ 151-200 eura
® 200 eura i vige

Slika 6. Prikaz koliko su ispitanici spremni platiti noéenje u hotelu

Najvise ispitanika preferira polupansion uz no¢enje (69,8%), zatim samo 14% zeli puni pansion

uz nocenje, a njih 16,3% nista od navedenog (Slika 7).

@ PFolupansion
@ Funi pansion
@ Nigta od navedenog

Slika 7. Preferencije ispitanika uz ukljuceno nocéenje

Njih 66,3% zabiljezilo je da im boravak traje od 3 do 5 dana u hotelu, najmanje ispitanika ostaje

u hotelu od 6 do 10 dana (4,7%) i od 10 dana i vise (1,2%) (Slika 8).
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® 1-2 dana

® 3-5dana
6-10 dana

@ 10 dana i vise

Slika 8. Prosjecni boravak ispitanika u hotelu

Najmaniji broj ispitanika odsjeda u hotelu s grupom (4,7%), s poslovnim kolegama (3,6%), dok
najveci broj odsjeda s partnerom (38,4%) ili s prijateljima (22,1%). Takoder, 1,2% ispitanika
ne odsjeda u hotelu uopce (Slika 9).

® Samia
® 53 partnerom/supruznikam
3 obitelji
@ S prijateljima
@ S grupem {npr. turistitka grupa)
@ S poslovnim kolegama
® Partner i pozao
® MNe odsjedam u hotelu
@ = radnim kolegom

Slika 9. S kim ispitanici najéescée odsjedaju u hotelu

U pitanju s Likertovom skalom (1 uop¢e mi nije vazno do 5 u potpunosti mi je vazno), 30,23%
ispitanika odgovorilo je da im uopce nije vaZan fitness u hotelima, dok je njih 10,46% reklo da
im je u potpunosti vazno da imaju u ponudi fitness. Nadalje, 87.22% ispitanika reklo je da im
je vazna ili u potpunosti vazna kvaliteta hrane, samo njih 1,17% reklo je da im uopc¢e nije vazna
kvaliteta hrane. Sto se ti¢e sauna i bazena 29,07% ispitanika je reklo da im je to vazno da imaju
u ponudi u hotelu, a njih 23,25% je izjavilo da niti im je vazno niti im nije vazno, dakle svejedno
im je. Uredenje hotela je vecini ispitanika bilo jako bitno (54,65%). Takoder, lokacija im igra
veliku ulogu, njih 87.22% reklo je da im je lokacija hotela vazna ili vrlo vazna. Parking je
52,32% ispitanika oznacilo kao u potpunosti vazno, dok je blizinu centra njih 22,09%

zabiljezilo da im je svejedno. Nadalje, ¢isto¢a im je jako vazna pa je njih 56,98% tako i
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obiljezilo. I zadnja je kvaliteta i usluga osoblja, njih 11,62% reklo je da im je svejedno, dok je
njih 45,35% reklo da im je jako vazna kvaliteta i sama usluga, njih 2,32% nije mogla procijeniti.
Dakle, iz ovog pitanja se moze vidjeti da ispitanici najéeS¢e nisu bili zadovoljni visokim

cijenama (37,2%), dok se njih 25,6% nije susrelo s nekim problemom u hotelu (Slika 10).

Prijavo (nije dobro ofigceno) 21(24.4 %)

15 (17.4 %)

MNeprofesionalno osoblje

Visoke cijene 32 (37,2 %)
Loga kvaliteta hrane
Buka 14 (163 %)
Medostatak dodatnin sadrZaja 15 (17.4 %)
Misam se do sada susrealas p... 22 (25,6 %)
1] 10 20 30 40

Slika 10. Problemi s kojim su se ispitanici susreli pri boravku u hotelu

Moze se vidjeti da bi najveci broj ispitanika potaknula povoljna cijena na boravak u istom
hotelu, Sto se donekle moglo i oc¢ekivati (68,6%), a cak njih 38,4% je izjavilo da bi ponovili

boravak u istom hotelu ako bi postojale posebne ponude ili popusti (Slika 11).

Dobra lokacija 53 (61,6 %)

Povolina cijena 59 (68,6 %)

31 (36 %)

Profezionalno osoblje
33(384%)
33384 %)

Kvalitetna hrana

Posebne ponude ili popusfi

Sauna i bazeni 1{1.2 %)

Lokacija 1{1,2 %)

Ponovno putujem na iste mjesto. 1{1.2 %)

Slika 11. Razlozi zbog kojih bi ispitanici ponovili svoj boravak

Najveci broj ispitanika je zabiljezZio da komunikacijske poruke hotela primje¢uju na drustvenim

mrezama (88,4%), a najmanje ih primjecuje preko televizije i radija (oboje 14%) (Slika 12).
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12 (14 %)

Radio 12 (14 %)
Drustvene mreze TG (B84 %)
Obitelj/prijatelji 30 {349 %)
Vanjsko oglasauar.u& [I&tc!. 17 (19,8 %)
billboardi)
/] 20 40 B0 80

Slika 12. Prikaz mjesta na kojima ispitanici najcesce primjecuju komunikacijske poruke
hotela

1z Slike 13 moze se vidjeti da je njih 59,3% ¢ulo za hotel Royal u Osijeku, 37,2% nije ¢ulo za
hotel Royal, dok njih 3,5% nije sigurno je li ¢ulo ili nije za hotel Royal, $to je iznenadujuce

pozitivno.

®Da
[ LE

@ HMisam siguran/na

Slika 13. Prikaz koliko je ispitanika culo za hotel Royal

Najveci broj ispitanika reklo je da su za hotel Royal ¢uli od obitelji ili prijatelja (74,5%), Sto se
¢ak podrazumijeva jer je hotel prije bio jako popularan i na dobrom glasu. Njih 5,4% je izjavilo

da su prvi put ¢uli za hotel Royal tako $to su ga vidjeli uzivo, dok su Setali centrom (Slika 14).
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@ Preko obitelji/prijatelja

@ Freko drustvenih mreza
© Putem online pretraZivanja
@ Futem oglasa (TV, radio)
@ Preko putnifke agencije
@ Nisam cula

@ Ne znam

@ Vidio =am ga osobno

1Y

Slika 14. Prikaz gdje su ispitanici ¢uli za hotel Royal

Najvise ispitanika bi voljelo vidjeti restoran u hotelu Royal (59,7%) 1 spa 1 wellness centar
(52,8%) (Slika 15).

Spa i wellness centar 35 (52,8 %)
Fitness centar 16 (222 %)
Faonferencijsku dvoranu 16 (222 %)
Bazen 36 (50 %)
Parking 32 (44,4 %)

Restoran 43 (39.7 %)

SadrZaji mi ovise o fipu putova. ..

Slika 15. Prikaz ponude koju bi ispitanici najradije voljeli da bude u novoj ponudi hotela
Royal

1z Slike 16 se moze vidjeti da bi najveci broj ispitanika voljeli da hotel ima u ponudi zdravstvene
i wellness usluge te nekakav bar ili kafi¢c. Najmanji broj ispitanika bi volio da hotel ima

planiranje aktivnosti.
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® Poslovne usluge (konferencijske
dvorane)

@ Turisticke ture
Zdravstvene i wellness usluge
@ Planiranje akiivnosti
@ Usluge pruzanja pica i toplih napitaka

Slika 16. Prikaz preferencija ispitanika za ponudu hotela Royal

Najveéi broj ispitanika je izjavilo da bi posjetilo restoran, a iz Slike 17 se moze zakljuditi da

nema nikoga tko ne bi posjetio restoran.

® Da
® e

Misam siguran/na

Slika 17. Prikaz ispitanika koji bi posjetili restoran

Na pitanje ,,Biste li voljeli vidjeti nekakve specifi¢ne promjene ili pobolj$anja u hotelu Royal
nakon preuredenja?* najvise ispitanika odgovorilo je da bi voljelo vidjeti spa u hotelu Royal,
zatim da bude moderan, ali da zadrzi tradicionalni vanjski stil. Na otvoreno pitanje odgovorilo

je 19,76% ispitanika jer pitanje nije bilo obavezno.
Najveci broj ispitanika (51,2%) odgovorio je da nije sigurno bi li sudjelovali u posebnim

ponudama ili dogadajima, dok je njih 40,7% reklo da bi sudjelovalo u takvim ponudama (Slika
18).
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® Da
® e

Misam siguran/na

Slika 18. Prikaz koliko bi ispitanika sudjelovalo u posebnim ponudama ili dogadajima

3.3.2. Zakljucak istrazivanja

Provedeni upitnik pruzio je korisne rezultate iz kojih su se mogle vidjeti navike, preferencije i
ocekivanja ispitanika. Dakle, rezultati su prikazali da vecina ispitanika boravi u hotelima
nekoliko puta godiSnje i rijetko, pri cemu je najéeséi razlog odmor s rodbinom ili prijateljima,
obiteljsko putovanje, a zatim slijedi poslovno putovanje. Veéina ispitanika odgovorila je da je
spremna platiti izmedu 51 1 100 eura za nocenje u hotelu, te preferiraju opciju nocenja uz
polupansion. Zatim su ispitanici istaknuli kolika im je vazna kvaliteta hrane, ¢istoca, kvaliteta
kojima su se ispitanici susreli tijekom boravka u hotelu su visoke cijene, loSa kvaliteta hrane,
da je prljavo i da nema dodatnih sadrzaja. Zanimljiv podatak koji je dobiven iz upitnika je taj
da su gotovo svi ¢uli za hotel Royal, a najvise njih preko obitelji ili prijatelja. Ocekivanja koja
imaju od novootvorenog hotela Royal su ta da ukljucuje dodatne sadrzaje kao §to je spa i
wellness centar, bazen i restoran. Dakle, moze se uvidjeti da je ovo istraZzivanje omogucilo da
se Sto bolje razumiju potrebe i Zelje potroSaca, Sto moze dodatno pomoc¢i u planiranju
preuredenja hotela Royal kako bi se povecalo samo zadovoljstvo korisnika hotela, privukli novi

posjetitelji 1 postigao Sto bolji uspjeh hotela Royal.

3.4. Definiranje marketinskih ciljeva

VraneSevi¢ 1 dr. (2004:69) navode kako su ciljevi osnova strateSkog planiranja 1 krajnji kriteriji
za donoSenje odluka. Takoder, svi ciljevi u planu marketinga moraju biti kvantificirani 1

usporedivi za svrhe prikladnog planiranja.
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,Marketinski cilj konkretno odreduje Sto neko poduzece prodaje (njezine proizvode) i kome
(njezina trzista)* (McDonald, 2004:280). Kao i prethodni autori, tako i McDonald i Wilson
(2016:63) isticu kako je vazno zapamtiti kako su marketinski ciljevi vezani iskljucivo za
proizvode i trzista. Zdrav razum ¢e potvrditi da samo prodajom necega nekome financijski
ciljevi mogu biti postignuti, i da oglasavanje, cijene i razne usluge su sredstva (ili strategije)
pomocu kojih bi se moglo uspjeti u tome. Stoga se ciljevi odredivanja cijena, ciljevi
unaprjedenja prodaje, ciljevi oglasavanja i slicno ne bi trebali brkati s marketinskim ciljevima.
Wilson i Gilligan (2005) smatraju da je bitno da se zadovolje SMART kriteriji da budu
specifiéni, a ne opéeniti po svojoj prirodi, mjerljivi, djelotvorni, realni i vremenski odredeni. U
slu¢aju marketinskih ciljeva, takoder postoji potreba da oni budu povezani ili da se putem njih

ostvare korporativni ciljevi.

Na Slici 19 prikazano je §to svako slovo znaci u rije¢i SMART.

©

Specific Measurable

Slika 19. SMART ciljevi

Izvor: Stajdohar, 2015. Dostupno na: https:/stajdohar.com/ciljevi/

Kako bi se osiguralo §to uspjesnije ponovno otvaranje i profitabilnost, potrebno je definirati
SMART cilj za hotel Royal. Ciljevi trebaju biti specificni, mjerljivi, ostvarivi, realistini i
vremenski odredeni, te ¢e se time omoguciti preciznije pracenje napretka i postizanje Zeljenih
rezultata. Fokus Ce biti na poboljSanje zadovoljstva korisnika hotela, prosirenje ponude usluga,

povecanje prihoda te veca interakcija na drustvenim mrezama.
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Odabrani cilj za hotel Royal je proSirenje ponude usluga u hotelu Royal.

Specifi¢an — cilj je prosiriti ponudu usluga u hotelu Royal kako bi se privukli gosti i
zadovoljile njihove razlicite potrebe.

Mijerljiv — cilj je uvesti najmanje dvije nove usluge unutar 12 mjeseci (spa i wellness,
restoran, turisticke ture). Bitna stavka je da ¢e cilj biti mjerljiv kroz pracenje broja
usluga koje su realizirane u planiranom vremenskom okviru. Takoder, pratit ¢e se broj
gostiju koji koriste te usluge i njihov utjecaj na sveukupno zadovoljstvo putem anketa i
recenzija.

Ostvariv — kroz provodenje analize troskova i koristi za nove usluge, te kroz
osiguravanje potrebnih resursa za implementaciju. Na temelju tih procjena osigurat ¢e
se financijska sredstva, oprema i obucit ¢e se osoblje kako bi usluge bile pruzene na Sto
boljoj razini kvalitete.

Realisti¢an — putem povecanja ponude usluga povecat ¢e se atraktivnost samog hotela
Royal. Gosti ¢e imati viSe razloga za boravak u hotelu, bilo da je rije¢ o poslovnhom
putu, odmoru ili turisti¢kim atrakcijama. Raznolikost usluga dovest ¢e do ponovljenih
posjeta, preporuka, pozitivnih recenzija, $to ¢e dodatno povecati samu reputaciju hotela
Royal i trzi$ni udio.

Vremenski odreden — realizacija novih usluga unutar 12 mjeseci od ponovnog

otvaranja hotela.

Konac¢an SMART cilj za hotel Royal je prosiriti ponudu usluga u hotelu uvodenjem

najmanje dvije nove usluge (spa, wellness i restoran) unutar 12 mjeseci od ponovnog

otvaranja hotela, s ciljem privla¢enja gostiju i zadovoljavanja njihovih razli¢itih potreba.

Drugi odabrani cilj hotela Royal glasi:

Specifi¢an — cilj je prosiriti 1 povecati aktivnosti hotela Royal na drugim drustvenim
mrezama, ali 1 povecati na Facebook-u na kojemu nema aktivnosti kako bi doslo do
prepoznatljivosti i interakcije s korisnicama hotela. Naime, to ukljucuje koristenje vise
platformi (Instagram, TikTok) i stvaranje upadljivog i raznovrsnog sadrzaja koji ¢e
ciljati razlicite skupine potroSaca.

Mijerljiv — cilj je aktivirati se na drugim drustvenim mrezama, povecati broj pratitelja
te broj recenzija (Google recenzije, Booking.com i Airbnb) unutar 12 mjeseci. Doseg
¢e se mjeriti putem analitike na druStvenim mrezama i platformi za recenzije tako Sto

¢e se pratiti broj pratitelja, angazman te promjene u ocjenama i komentarima gostiju.
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e Ostvariv — cilj je objavljivati redovne atraktivne objave i relevantan sadrzaj na
drustvenim mrezama vezane uz hotel. Takoder, cilj je aktivno odgovarati na recenzije i
povratne informacije gostiju, te koristiti razli¢ite kampanje za povecanje dosega i
privlac¢enja potroSaca. Ujedno, sklopiti partnerstva s poslovnim subjektima u Osijeku i
suradnja s influenserima kako bi se povecala prepoznatljivost i autenticnost hotela
Royal.

e Realisti¢an — cilj hotela Royal je jacanje online prisutnosti na drustvenim mrezama
kako bi postao prepoznatljiv i privukao postojece i potencijalne korisnike usluga hotela.
Drustvene mreze na kojima su poslovni subjekti aktivni stvaraju osjecaj zajednice i
povjerenja medu gostima, te takoder pomazu u izgradnji imidza hotela.

e Vremenski odreden — realizacija ciljeva unutar 12 mjeseci od ponovnog otvorenja

hotela.

Konacan SMART cilj za hotel Royal je prosiriti i povecati aktivnosti na drustvenim mrezama,
ukljucuju¢i Facebook, Instagram i TikTok, te povecati broj pratitelja i recenzija (Google

recenzije, Booking.com i Airbnb) unutar 12 mjeseci od ponovnog otvorenja hotela.

3.4.1. Definiranje Ansoff-ove matrice

U ovom poglavlju ¢e se definirati §to je Ansoff matrica 1 takoder ¢e se smjestiti hotel Royal u

jedan od segmenata Ansoff-ove matrice.

Vranesevi¢ 1 dr. (2004:46) isticu kako se Ansoffova matrica prvenstveno rabi kako bi se
analizirala prikladnost proizvoda u odnosu na trzi$ne strategije, pri ¢emu se konkurentska borba
provodi uzimajuéi u obzir dva elementa: proizvod (,,Sto se prodaje) i trziSte (,,kome se
prodaje*). Nadalje, isti autori navode kako je Ansoffova matrica korisna jer je lako razumjeti
okolnosti u okviru kojih trebaju biti postavljeni trzis$ni ciljevi i strategije, pa tako 1 pojedine

aktivnosti kojima ¢e ti ciljevi biti postignuti.

Unutar ovog okvira Ansoff identificira Cetiri moguéa pravca djelovanja za poslovni subjekt
(McDonald i Wilson, 2016:233):

1. Prodaja postojecih proizvoda postoje¢im trziStima.

2. Sirenje postojecih proizvoda na nova trzista.
3. Razvoj novih proizvoda za postojeca trzista.

4. Razvoj novih proizvoda za nova trzista.
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Slika 20 prikazuje Cetiri strateSke mogucénosti Ansoffove matrice.

Ansoffova matrica

Nova trzista

Strategija Strategija
razvoja diverzifikacije
trzista

Postojeci proizvodi

Novi proizvodi

Strategija Strategija
penetracije razvoja
na trziste proizvoda

Postojeca trzista

Slika 20. Ansoff-ova matrica

Izvor: Serdarusic.com, 2023. Dostupno na: https://serdarusic.com/ansoffova-matrica-

poslovna-strategija/

Hotel Royal predstavlja primjer razvoja proizvoda za postojeca trzista u kontekstu Anssoff-ove
matrice. Razvoj proizvoda za postojeca trziSta odnosi se na kreiranje i unaprjedenje postojecih
proizvoda ili usluga kako bi se zadovoljile potrebe i preferencije ciljnih potrosaca. Kako bi hotel
Royal prosirio ponude usluga (spa i wellnes, restoran), to bi predstavljalo unaprjedenje u

hotelijerstvu koje bi donijelo nove znacajke i prednosti samim Korisnicima hotela.

3.4.2. Odabir ciljnog trzista hotela Royal

,Ciljno trziste podrazumijeva one segmente potroSaca koje tvrtka namjerava opsluzivati.
Upravo odredivanje tih segmenata je bit procesa koji nazivamo odredivanje ciljnog trzista*
(VraneSevi¢ i dr., 2004:177). Kotler i dr. (2006:418) isti¢u kako je ciljno trziSte skup kupaca
koji dijele zajednicke potrebe ili znacajke koje poslovni subjekt odlucuje opsluzivati. Takoder,

Grbac (2005:2) navodi kako viSe Cinitelja utjece na odabir ciljnog trzita i njihov je utjecaj
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razli¢it s obzirom na djelatnost poslovnog subjekta i uvjeta u kojima djeluje. Najznacajniji
Cinitelji su faza u zivotnom ciklusu proizvoda, razlicitost potrosaca, udio na trzistu, intenzitet
konkurencije, izvori sredstva i sposobnosti s kojima raspolaze poslovni subjekt, te utjecaj
ekonomije obujma. Nadalje, isti autor (2005:4) objasSnjava kako se osvajanje ciljnog trzista
svodi na definiranje primjerene kombinacije marketinskog miksa, koja nije staticka veé
dinamicka veli¢ina koja se mijenja ovisno o utjecaju snaga iz marko i mikro marketinskog
okruzenja. Takoder, utjecaji iz marko-okruzenja mogu do¢i npr. od pravnih snaga, dok utjecaj

iz mikro-okruZenja dolaze npr. od distributera ili konkurenata.

Ciljno trziste hotela Royal ukljucuju obitelji na odmoru, strani turisti, parovi, poslovni ljudi i

lokalni posjetitelji. U nastavku ¢e se detaljnije objasniti ciljno trziste hotela Royal.

e Obitelji na odmoru — obitelji traze ugodan, siguran i prozraan smjestaj s dodatnim
aktivnostima kao §to su bazeni, djec¢je aktivnosti ili obilazak turisti¢kih atrakcija. Hotel
Royal moZe ponuditi paket aranZmane za obitelji koji uklju¢uju obiteljske sobe,
obiteljske izlete (npr. Kopacki Rit). Takoder, hotel Royal moze pruziti i usluge cuvanja
djece, obiteljske vecere u restoranu s tematskim zabavama i na taj nacin osigurati
zadovoljstvo svih ¢lanova obitelji.

e Strani turisti — turisti koji dolaze istraziti Osijek i okolicu trebaju smjestaj s dobrom
lokacijom kao lokacija gdje je hotel Royal smjesten, zatim blizina javnom prijevozu, te
pristup turistickim informacijama i lokalnim znamenitostima kako bi gosti maksimalno
iskoristili svoj boravak.

e Parovi — parovi traze romantiCan smjeStaj s dodatnim uslugama kao $to su spa i
wellness, bazen, restoran, elegantne i luksuzne sobe te posebne ponude za parove. Hotel
Royal moze ponuditi romanti¢ne pakete koji ukljucuju ve€eru, masazu za parove i druge
luksuzne opcije, stvarajuci tako okruZenje za romantican bijeg.

e Poslovni ljudi — ovaj tip gostiju Cesto putuje zbog posla i treba im udoban smjestaj s
dodatnim uslugama kao sto su konferencijske dvorane, brzi internet i blizina centra.
Hotel Royal moze pruziti uvjete za rad i organizaciju dogadaja i1 na taj nacin privuci
poslovne ljude u hotel.

e Lokalni posjetitelji — potrosaci iz lokalne zajednice koji dolaze na dogadaje ili seminare
takoder su bitan dio ciljane publike. Takoder, lokalni posjetitelji mogu uZivati u

restoranu, spa centru i masazama, pruzajuci im priliku za opustanje i1 rekreaciju bez
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potrebe za dugim i zamornim putovanjima. Sve ove usluge mogu privuci lokalne goste

koji traze odmor i razonodu u blizini svoga doma.

3.4.3. Buyer persone

Curi (2023) istice kako su buyer persone detaljni profili savrSenih potrosaca koji pomazu
poslovnim subjektima da bolje razumiju svoje ciljno trziste. Stvaranje buyer persone zahtijeva
pazljiv rad koji ukljucuje istrazivanje trzista i podatke o potrosa¢ima kojima poslovni subjekt
raspolaze kako bi se stvorili profili koji ¢e predstavljati razlicite tipove potrosaca. KoriStenjem
buyer persona, poslovni subjekti mogu lakse prilagoditi svoje proizvode i usluge specificnim

potrebama i Zeljama svojih potrosaca.

Nadalje, uz pozitivne buyer persone, postoje i negativne buyer persone koje predstavljaju vrstu
potroSaca koju poslovni subjekti zele izbjeéi. To su osobe koje iz razli¢itih razloga nisu pravi
kupci za proizvode ili usluge koje poslovni subjekt nudi. Odredivanje negativnih buyer persona
pomaze da se izbjegne nepotrebno gubljenje resursa i povecaju uspjesSnosti kampanja. U

nastavku ¢e biti prikazane buyer persone i jedna negativna buyer persona za hotel Royal.

Na Slikama 21, 22, 23 i 24 vidljive su buyer persone te njihove biografije, motivacije, interesi,

ciljevi i izazovi.
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BIOGRAFIJA

Ana ima 35 godina, udana je i ima dvoje djece. Radi
kao voditelj poslovnice te vikendom ¢esto voli otiéi s
obitelji na putovanje. Kako se Zeli maksimalno
odmoriti uvijek bira da je to hotel, ali da nudi glavne
usluge koje ona i njezina obitelj traze. Cijena joj nije
nekakav odluéujuéi faktor, bitno joj je da im je udobno
i da se $to vise odmore.

MOTIVACIJA

Istaknuti pogodnosti obiteljskih paketa i posebnih

Zanimanje: voditelj poslovnice ponuda za vikende na drustvenim mrezama . Zatim
Mjesto: Zagreb

Hobi: joga, Citanje knjiga

ANA PETROVIC

Dob: 35 godina

promovirati spa i wellness opcije na drustvenim
mrezama. Redovita komunikacija s Anom putem

Drustvene mreze newslettera s posebnim ponudama za nju i njezinu

- obitelj. Takoder, dodatni popusti ako postane ¢est
gost hotela.
INTERESI
| INTERES| | T

Ana voli provoditi vikende s obitelji i

putovati. Najvise voli provoditi Anije glavni cilj pronaéi mjesto gdje cijela obitelj
vrijeme u spa i wellnesu, na balkonu moze uzivati i opustiti se. Najveci izazov joj je
Citati knjige i obilaziti razlidite pronalazenje hotela koji zadovoljava potrebe svih

atrakcije i sadrzaje s obitelji. tlanova obitelji.

Slika 21. Prikaz prve buyer persone

Izvor: Izrada autora



BIOGRAFIJA

Emma Walker je grafi¢ka dizajnerica iz Londona koja
oboZava putovanja i istraZivanje novih destinacija.
Svake godine posjecuje nekoliko europskih gradova
kako bi wupoznala lokalnu kulturu, povijest i
gastronomiju. Emma je putnica koja koristi mobilne
aplikacije za planiranje svojih putovanja i rezervacije.
U Osijek bi dosla kako bi istrazila povijesne
znamenitosti, uzivala u lokalnoj kuhinji i opustila se u
ugodnom okruZenju.

MOTIVACIJA
EMMA WALKER Emma traZi smjestaj s centralnom lokacijom koja
joj omogucuje lagan pristup glavnim turistickim

Dob: 34 godine atrakcijama i javnom prijevozu. VaZno joj je da
Zanimanje: graficka dizajnerica hotel nudi korisne turisticke informacije i
Mjesto: London, UK preporuke za lokalne znamenitosti i aktivnosti.

Takoder, cijeni smjestaj koji nudi udobnost, dobru
Drudtvene mreZe: uslugu i moguénosti za opustanje nakon

cjelodnevnog istrazivanja.
f1s]in
CILJEVI I IZAZOVI
INTERESI Pronalazak hotela s dobrom lokacijom blizu

turistickih atrakcija i javnog prijevoza,

IstraZivanje povijesnih znamenitosti i

G maksimalno iskoristavanje boravka kroz
lokalne kulture, uZivanje u )

gastronomiji. Zatim, fotografiranje i posjete najvaznijim znamenitostima i

dokumentiranje svojih putovanija, te cozadajimas

opustanje u udobnom smjestaju
nakon dana provedenogu
razgledavaniju.

Slika 22. Prikaz druge buyer persone

Izvor: lzrada autora



LANA | IVAN

Dob: 2931

Zanimanje: Lana - marketinski strué¢njak,

lvan - inzinjer elektrotehnike
Mjesto: Split
Drustvene mreze:

fle]in

Opustanje i bijeg od svakodnevnog
stresa, provodenje kvalitetnog
vremena zajedno u romanticnom
okruzenju, uzivanje u uslugama kao
$to su masaze za parove, wellness
tretmani.

LN

BIOGRAFI]JA

Lana i Ivan Kovadi¢ su mladi par iz Splita koji voli
putovanja i zajednicke avanture. Oboje imaju
zahtjevne karijere i Cesto traze bijeg od svakodnevnog
stresa. Njihova putovanja su prilika za opustanje i
uzivanje u luksuzu. Vole istrazivati nove destinacije i
traze romanticne i elegantne smjestaje gdje mogu
provesti kvalitetno vrijeme zajedno.

MOTIVACIJA

Ana i lvan traze hotel koji moze ponuditi romanti¢no i
luksuzno okruzenje. Vazno im je da hotel nudi
dodatne usluge kao Sto su spa i wellness tretmani,
bazen, elegantan restoran i posebne ponude za
parove. TraZze mjesto gdje mogu stvoriti posebne
uspomene i provesti opustajuéi vikend ili odmor.

CILJEVITIZAZOVI

Pronalazak hotela koji nudi sve Zeljene usluge
na jednoj lokaciji, zatim planiranje zajednickog
vremena usprkos uzurbanim poslovnim
rasporedima. Najvazniji cilj im je privatnost
tijekom boravka.

Slika 23. Prikaz trece buyer persone

Izvor: Izrada autora
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LEO HORVAT

Dob: 45 godina

Zanimanje: direktor prodaje
Mjesto: Zagreb

Hobi: treniranje, opustanje
Drustvene mreze

e

U¢éinkovito obavljanje poslovnih
sastanaka i konferencija. Takoder,
umrezavanje i upoznavanje novih
kontakata.

BIOGRAFIJA

Leo Horvat je uspjesan poslovni ¢ovjek s preko 20 godina
iskustva u industriji prodaje. Cesto putuje zbog posla,
prisustvuje konferencijama i sastancima diljem Hrvatske i
inozemstva. Ozenjen je i ima dvoje djece. Marko jako cijeni
kvalitetu, udobnost i efikasnost tijekom svojih poslovnih
putovanja.

MOTIVACIJA

Marko trazi hotel koji mu moze ponuditi sve
potrebne uvjete za obavljanje poslovnih aktivnosti
daleko od ureda. Vazno mu je da hotel ima vrhunsku
konferencijsku infrastrukturu, pouzdan i brzi
internet te mirno okruzenje za rad. Takoder cijeni
dodatne usluge poput fitness centra i restorana
visoke kvalitete kako bi se opustio nakon dugih
radnih dana.

CILJEVI I IZAZOVI

Marku je glavniizazov pronalazak hotela koji
nudi sve potrebne poslovne sadrzaje na jednoj
lokaciji i odrzavanje produktivnosti tijekom
putovanja. Cilj mu je pronalazenje hotela koji
nudi konferencijske sale, alii dio za opustanje i
treniranje.

Slika 24. Prikaz cetvrte buyer persone

Izvor: lzrada autora

Na slici 25 prikazana je negativna buyer persona, odnosno osoba koju ne bi htjeli vidjeti u

hotelu Royal.
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BIOGRAFIJA

Ivan ima 25 godina i student je na Gradevinskom
fakultetu. Uglavnom putuje na studentske izlete i
avanture s prijateljima. Preferira jeftin smjestaj i nije
zainteresiran za luksuzne sadrzaje.

PRITUZBE

Smijestaj u hotelima kao $to je hotel Royal mu je

IVAN HORVAT preskup i nema povoljnih opcija za mlade goste kao

sto je lvan. Hotel ne nudi nikakve popuste za

Dob: 25 godina studente, §to ga ¢ini nedostupnim. Takoder, nema
Zanimanje: student dovoljno zabavnih aktivnosti za mlade goste (noéni
Mjesto: Slavonski Brod dogadaji). Previse je orijentiran prema obitelji,
Hobi: nocni izlasci, kampiranje, gaming parovima, poslovnim ljudima, a ne mladima i onda
Drustvene mreze: se osjeca kao da “nema nista za njega”.

n © G CILJEVII1ZAZOVI
INTERESI Ivanu je glavni cilj pronacijeftin smjestaj za

grupne izlete. Izazov mu je $to su troskovi
smjestaja iznad budZeta i nedostatak interesa

lvan voli zabave, no¢ni Zivot i
avanture. Aktivno putuje s
prijateljima, a najbitnija muje niska
cijena i spontanost.

za dodatne usluge

Slika 25. Prikaz negativne buyer persone

Izvor: lzrada autora

3.5. MarketinSke strategije i strategije marketinSkog miksa

McDonald (2004) objasnjava da je marketinSka strategija nacin kako poduzece moze postici
svoje marketinske ciljeve i obi¢no se tice ,,4P*. Nadalje, Meler (2005:163) istice kako se
marketinSku strategiju moZe najjednostavnije definirati kao sredstvo za ostvarenje marketinskih
ciljeva poslovnog subjekta. ,,Osnovni je cilj strategije marketinga izgraditi konkurentsku
prednost kojom ¢e poduzece posti¢i profitabilnu i odrzivu poziciju u odnosu na konkurenciju

koja se nalazi na trzistu* (Renko, 2009:98).

,2Jednom definiranim nastupom na trzistu (nediferenciran, diferenciran, koncentriran) pristupa
se odredivanju kombinacije elemenata marketinSkog miksa za djelovanje na tom trziStu s
temeljnim ciljem da se stvori zadovoljavaju¢a ponuda. PoduzetniCki subjekti nastoje stvoriti
ponudu s takvom kombinacijom elemenata marketinskog miksa s kojom c¢e ostvariti
konkurentsku prednost. Na uspjeSnost strategije marketin§kog miksa utjece sklad elemenata
marketinskog miksa i ispunjavanje ocekivanja ciljnog trzista“ (Grbac i Meler; 2007:51).

U nastavku ¢e se detaljnije razraditi diferencijacija na primjeru hotela Royal.
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3.5.1. Odabir marketinske strategije hotela Royal

U fazi opadanja, Hotel Royal se suoCava sa smanjenjem interesa i popunjenosti zbog
konkurencije i promjena u preferencijama korisnika usluga hotela, $to dovodi do povecanih
troskova odrzavanja. Klju¢ni izazovi ukljucuju potrebu za prilagodbom usluga i sadrzaja te
razvoj novih promotivnih paketa za privlaenje gostiju. Da bi se povecao interes, vazno je
fokusirati se na jacanje branda i optimizaciju operativnih troskova. Uz sve navedeno, staviti
naglasak na informiranje potencijalnih gostiju o prednostima koje hotel nudi te poticanje prvih
posjeta hotelu privlacenjem novih gostiju kroz marketin§ke kampanje i promocije. Dakle, hotel
Royal ¢e koristiti strategiju diferencijacije kako bi iskoristio prednosti svoje posebne ponude i
usluge kroz sljedec¢e ponude:

e Tematski apartmani (unikatni apartmani inspirirani lokalnom kulturom i povijes¢u) —
dizajnirati nekoliko apartmana koji definiraju bogatu povijest i kulturu Osijeka. Svaka
soba moze imati poseban koncept, kao Sto su Osjecka tvrda i Slavonska bastina.

e Wellness centar — jedinstveni wellness programi fokusirani na mentalno i fizicko
zdravlje, kao S$to je meditacija, zvucne kupke, slane sobe i tretmani sa ljekovitim biljem
iz slavonskih krajeva.

e Gastronomski dozivljaj sa chefovima iz razlicitih gradova — organizacija dogadaja gdje
korisnici usluga hotela mogu vecerati uz prezentacije sa chefovima koji taj vikend
pripremaju razne delicije 1 jela iskljucivo od lokalnih sastojaka. Takoder, uvodenje
radionica u kojima korisnici usluga mogu nauciti pripremati tradicionalna slavonska
jela.

e Digitalni nomadski paket — u ponudu uvesti posebne pakete za digitalne nomade, s
privatnim radnim prostorima i brzim internetom. Ova ponuda bi mogla privué¢i novu

generaciju putnika koji rade na daljinu.

3.5.2. Strategija proizvoda/usluga

VraneSevi¢ 1 dr. (2004:207) isticu kako je proizvod genericki izraz pod kojim Se mogu
podrazumijevati dobra i usluge. Isti autori navode kako je proizvod sve ono $to poslovni subjekt
nudi potrosac¢ima u svrhu zadovoljenja njihovih potreba. Grbac (2005) navodi kako je proizvod
predmet razmjene koji se nabavlja s ciljem da se njima rijesi odredeni problem, to jest potreba
1 zelja. Istice kako se proizvod ne kupuje zbog njega samog ve¢ zbog koristi koje pruza njegovo
posjedovanje ili koriStenje. Marusi¢ (2006) govori da su klju¢ne osobine proizvoda

jednostavnost, kvaliteta, lako¢a uporabe. Izrazita jednostavnost proizvoda privuéi ce
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prosjecnog potrosaca.

Hotel Royal u ponudi ¢e imati 40 luksuznih soba s modernim sadrzajima poput spa i wellnessa
(finska sauna, turska sauna, sportska, aromaterapija i antistress masaza), poslovnih usluga i
organiziranih turistickih tura. Osim toga, hotel ¢e u ponudi imati 1 usluge pruzanja toplih
napitaka, pi¢a i hrane iz kvalitetnog restorana, mogucnost za konferencije i dogadaje za razlicite

tipove gostiju, kao Sto su obitelji, parovi, poslovni putnici i domaci turisti.

3.5.3. Strategija cijena

,Cijena je svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje
potrosaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluge* (Kotler 1

dr., 2006:34).

Grbac (2005:88) istice kako se cijena u suvremenom gospodarstvu smatra elementom
marketing miksa. Taj je element, za razliku od ostalih elemenata marketing miksa,
karakteriziran moguénos$¢éu brze promjene. Marusi¢ (2006) objasnjava da strategija cijena
dopunjava strategiju proizvoda. Kako bi se postigao najveci stupanj penetracije na odabrana
trziSta, primjenjuje se cjenovna strategija penetracije, umjesto strategije ubiranja vrhnja, koja

bi bila suprotna ovoj cjenovnoj strategiji.

Cijene u hotelu Royal bit ¢e prilagodene razli¢itim segmentima trzista kako bi se maksimizirala
dobit. Dakle, za luksuznije sobe ili apartmane bit ¢e skuplja cijena, dok ¢e posebni paketi i
popusti biti dostupni za duZe boravke, vikend pakete i nekakve promotivne ponude tijekom
posebnih dogadaja. Povoljniji cjenovni aranZmani bit ¢e ponudeni poslovnim skupinama i
stalnim gostima kroz programe lojalnosti, ¢ime ¢e se osigurati stalni prihodi 1 lojalnost i
zadovoljstvo gostiju. Cijene nocenja s kojima se hotel Royal usporeduje krecu se od 65 do 180
eura, tako da bi hotel takoder trebao odrediti pocetnu cijenu od 60 eura pri otvaranju, naravno

ovisno o dobu godine i kategorizaciji.

3.5.4. Strategija distribucije

,,Distribucija je aktivnost koja objedinjuje sve poslove koji su nuzni da se proizvodi od
proizvodaca dopreme do potrosaca“ (Grbac, 2005:153). Renko (2009) smatra da distribucija
obuhvaca djelotvoran prijenos dobara od mjesta proizvodnje do mjesta potrosnje uz minimalne

troskove i prihvatljive usluge kupcima. VraneSevié i dr. (2021:40) navode kako su s isporukom
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vrijednosti povezane i strategije distribucije, odnosno odredivanje mjesta 1 nacina prodaje
proizvoda, buduéi da odabir i organizacija distribucijskih kanala moze kreirati vrlo znacajnu

vrijednost za krajnje korisnike.

Distribucija u hotelu Royal bit ¢e u potpunosti usmjerena na maksimalnu dostupnost i
prakti¢nost za goste. Hotel Royal imat ¢e u ponudi:

e Rezervacije putem vlastite web stranice — hotel ¢e nuditi direktnu prodaju putem web
stranice hotela kako bi gostima omogucio jednostavnije pretrazivanje, ekskluzivne
ponude i promotivne pakete. Ovaj nacin rezervacija takoder omogucava hotelu bolju
kontrolu nad korisnickim iskustvom, §to moZe rezultirati do veceg zadovoljstva i
lojalnosti gostiju.

e Online rezervacije — hotel ¢e omoguciti online rezervacije i putem web stranica kao $to
su Booking.com i Airbnb te ¢e tako gostima omoguciti da lako pronadu smjestaj

koriste¢i platforme koje su im poznate i kojima vjeruju.

3.5.5. Strategija promocije

,Ire¢i P—Promocija— odnosi se na obavjeStavanje ciljnog trziSta ili drugih u kanalu
distribucije o "pravom" proizvodu. Ponekad je promocija usmjerena na stjecanje novih kupaca,
a ponekad je usmjerena na zadrzavanje trenutnih kupaca. Promocija ukljucuje osobnu prodaju,
masovnu prodaju, i unapredenje prodaje. Posao voditelja marketinga je spojiti ove metode
komunikacije“ (Perreault i dr., 2015:40). VraneSevi¢ i dr. (2004) navode kako se pod
promocijom podrazumijeva upravljanje integriranim programom komunikacijskih aktivnosti i
materijalom osmiSljenim za predstavljanje aktivnosti poslovnog subjekta (proizvoda i usluga)

ciljnom segmentu klijenata 1 javnosti u svrhu ostvarenja i odrZzavanja odnosa.

Grbac 1 Meler (2007:52) pojaSnjavaju kako se strategijom promocije definira nacin i oblik
komuniciranja s trziStem. Isticu kako promocija mora imati svoj jasan cilj kako bi se na
primjeren nacin upoznali potrosaci s karakteristikama, prednostima i opcenito S vrijednostima

koje se ostvare nabavkom proizvoda koji je predmet promoviranja

Promocija je najvaznija za izgradnju prepoznatljivosti, privlacenje gostiju te za isticanje
prednosti koje hotel nudi. U nastavku ¢e se navesti nekoliko primjera promocije hotela Royal.
e Web stranica i druStvene mreze — aktivna prisutnost na druStvenim mrezama poput

Facebook-a, Instagram-a, TikTok-a i LinkedIn-a omogucit ¢e hotelu Royal da direktno
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komunicira s potencijalnim gostima, dijeli atraktivan sadrzaj te da promovira posebne
ponude i dogadaje. Redovito objavljivanje, suradnja s influenserima, kao S$to je
influenserka Hana Tabakovi¢ koja redovito sklapa suradnje s raznim hotelima pa ih
promovira na Facebook-u i Instagram-u, te na taj nacin privlaci goste u hotele, a Cesto
ima 1 popuste s kodom za jeftinija no¢enja. Takoder, interakcija s pratiteljima pomoci
¢e u izgradnji prepoznatljivosti hotela i privlacenja potencijalnih gostiju.

Digitalno oglasavanje — koriStenje Google Ads kampanja ciljanih prema specificnim
demografskim skupinama i interesima omogucéit ¢e hotelu Royal da dosegne Siru
publiku. Placeni oglasi bit ¢e usmjereni na poveéanje dosega na web stranici i poveéanje
broja rezervacija.

Online stranice za rezervaciju — osigurati da hotel bude prisutan na stranicama za
rezervaciju kao $to su Booking.com i Airbnb. Dakle, hotel Royal moze na Booking.com
sudjelovati u posebnim promotivnim kampanjama, kao $to je ,,Last Minute Deal* ili
,Early Bird Offer* koje omoguéavaju da se hotel Royal izdvoji s posebnim cijenama i
ponudama.

Ocjene i recenzije — aktivno poticanje gostiju da ostave svoje recenzije na platformama
kao $to je Google, Booking.com, zatim u Facebook grupama kao §to je Zenski
recenziRaj 1 Muski recenziRaj. Takoder, sponzorstvo s influenserima, kao $to je Hana
Tabakovi¢, Sonja Kovac ili MarkoVuleti¢ dovodi do pozitivnih ocjena i recenzija, ali i
povecanja prepoznatljivosti hotela. Pozitivne recenzije povecavaju povjerenje
potencijalnih gostiju i poboljSavaju reputaciju hotela. Zatim, odgovaranje na recenzije,
bile one pozitivne ili negativne pokazuje da hotel Royal cijeni povratne informacije i da
radi na poboljSanju usluga.

E-mail oglasavanje — slanje newslettera gostima i potencijalnim klijentima pomoci ¢e u
informiranju o novim ponudama, paketima i dogadajima u hotelu. Na primjer da gosti i
potencijalni Klijenti dobiju na mail poruku s ekskluzivnom ponudom za goste (kod sa
20% popusta).

Promocija na turisti¢kim sajmovima i dogadajima — sudjelovanje na takvim dogadajima
ili saymovima omogucit ¢e hotelu Royal da se predstavi u turizmu, sklapa poslovne
pothvate i privuce postojece i potencijalne goste.

Billboard, letci, radio oglasavanje — koristenje medija poput novina, radija i billboard-a
omogucit ¢e hotelu Royal da privuce paznju lokalnog stanovniStva 1 turista koji

posjecuju Hrvatsku. To ukljucuje 1 partnerstva s lokalnim turistiCkim agencijama
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(Turisticka zajednica grada Osijeka) kako bi se sklopila potencijalna partnerstva s
putni¢kim agencijama i povecala vidljivost.

e SEO optimizacija — optimizacija web stranice za pretrazivace pomoci ¢e hotelu Royal
da se pojavi visoko u rezultatima pretrage kada potencijalni gosti traze smjestaj u

Osijeku. Dakle, to podrazumijeva koristenje klju¢nih rijeci 1 kvalitetan sadrzaj.

Na Slikama 26, 27 i 28 prikazuje se primjer oglasavanja putem Instagram storyija, oglasavanje

na pocetnoj stranici Instagrama i na stranici Facebook-a.

HOTEL ROYAL

Novootvoreni hotel u Osijeku

l 00/ Za sve tipove sobe
i 1-15

POPUSTA
Veljaéa 2025

REZERVIRAJTE

www.hotelroyal.hr

Slika 26. Primjer oglasavanja objave na Instagramu

Izvor: lzrada autora
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www._hotelroyal.hr

Slika 27. Primjer Instagram story oglasavanja

Izvor: lzrada autora

Fer Monroy and Osmar Tagliapietra like
Squares

Slika 28. Primjer oglasavanja putem Facebook-a

Izvor: Izrada autora
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3.5.5.1. Media plan

Media plan dokument je koji detaljno opisuje kako, kada i gdje ¢e se oglasavati pojedini
proizvod ili usluga. Cilj media plana je da omoguci da marketinske poruke budu uspjesno
poslane na ciljno trziste na najucinkovitiji nacin. Coursera Staff (2024) navode kako je media
plan proces koji marketinski stru¢njaci koriste kako bi odredili najbolju metodu komunikacije
poruke s publikom. Media plan ukljucuje analizu publike, kanala, platformi, poruka i oglasa
kako bi se otkrile najuinkovitije marketinske metode za promicanje odredenog branda ili
proizvoda. S temeljitim media planom, mogu se dosegnuti potencijalni kupci na pravom kanalu,

S pravom porukom u pravo vrijeme.

Rossiter i Danaher (2004) isticu kako se media plan sastoji od medijske strategije i provedbe te
strategije u medijskom planu. Isti autori navode kako media plan ima tri osnovna parametra:

doseg, ucestalost 1 broj promotivnih kampanja tijekom godine.

Kada se govori o hotelu Royal njegovi glavni ciljevi u prvih 12 mjeseci su uvodenje najmanje
dvije usluge (spa i wellness, restoran) i poveanje angazmana na drustvenim mreZama kroz
redovito objavljivanje atraktivnog sadrzaja 1 interakcije s pratiteljima, kako bi povecali
prepoznatljivost i privukli postoje¢e i potencijalne korisnike usluga hotela. Cjelokupna
kampanja fokusirat ¢e se na povecanje prepoznatljivosti samog hotela putem digitalnih
platformi i tradicionalnih medija, promoviranje posebnih ponuda (obiteljskih ponuda, ponuda
za parove, ponuda za blagdane). Kampanja ¢e takoder ukljucivati poticanje pozitivnih online
recenzija i svakodnevnu interakciju na druStvenim mreZama s korisnicima kako bi se izgradila
Sto lojalnija baza gostiju. Ciljna skupina hotela Royal bili bi obitelji na odmoru, parovi, strani i
domaci turisti 1 poslovni ljudi. Komunikacijski kanali koji ¢e se koristiti su: drustvene mreze
(Facebook, Instagram, TikTok), Booking.com, Airbnb, LinkedIn, Google Ads, billboradi i
mailling lista (newsletter).

Hotel Royal planira otvoriti svoja vrata poc¢etkom 2025. godine, te ¢e zapoceti S promocijom
prije svog ponovnog otvaranja kako bi izgradio prepoznatljivost na trzistu i privukao korisnike
hotela. U sklopu promotivnih aktivnosti, hotel ¢e provoditi kampanje na drustvenim mrezama
(Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn), koristit ¢e Google oglaSavanje i vanjsko oglasavanje
(billboardi). Na taj nacin ¢e ove aktivnosti pomoc¢i u stvaranju interesa i uzbudenja medu

potencijalnim korisnicima hotela, ¢ime ¢e se osigurati uspjesan pocetak poslovanja. U nastavku
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¢e se kroz Tablicu 2 prikazati aktivnosti hotela Royal kroz kanale komunikacije.

Tablica 2. Prikaz kanala komunikacije hotela Royal

Kanali komunikacije 1.

Facebook boost post
Facebook ads

Instagram boost post
Instagram ads
TikTok

Booking. com ads,
Aiwrbnb ads

Linkedln booster post

G

Billboard Gospodarski

centar

Mailling lista ads

lzvor: lzrada autora
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4. Zakljucéak

Marketinski plan igra klju¢nu ulogu u pozicioniranju i razvoj poslovnih subjekata, ukljucujuci
i hotel Royal. U kontekstu ovog diplomskog rada, marketinski plan ima nekoliko klju¢nih uloga
i postignuca koja su vazna za uspje$no poslovanje hotela na trzistu. Marketinski plan omogucit
¢e hotelu Royal da jasno definira svoju poziciju na trziStu kroz analizu konkurencije i
identifikaciju prednosti i nedostataka $to je vazno za izgradnju prepoznatljivosti i privlacenje
ciljane publike. Kljuéni elementi ukljuéuju razumijevanje ciljnih trziSnih segmenata i
postavljanje SMART ciljeva, kao §to su proSirenje usluga i povecanje aktivnosti na drustvenim
mrezama. Takoder, ovaj marketinski plan obuhvaca razvoj strategija za uc¢inkovito dopiranje
do ciljne publike putem raznih komunikacijskih kanala, te uskladivanje marketinskog miksa s
promocijskim aktivnostima. Media plan detaljno prikazuje upotrebu razlic¢itih medijskih kanala

i pracenje uspjesSnosti kampanja prije i nakon otvorenja hotela Royal.

Provodenje ovog marketin§kog plana omogucit ¢e hotelu Royal da izgradi konkurentsku
prednost na trzistu, stvori lojalnu bazu postojecih i novih gostiju, postigne dugorocni rast kroz
zadovoljavanje potreba korisnika hotela i da se prilagodi trzisnim uvjetima. Stoga, sa svim
navedenim, hotel Royal dobro je opremljen za suo€avanje s razli¢itim izazovima na trziStu kroz
raznovrsne usluge, pazljivo osmisljene marketinske strategije, te na taj nacin hotel moze

uspjesno izgraditi imidZ na trzistu.
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Prilozi

1. Koliko éesto boravite u hotelima? *

OO O0OO0O0

Mekoliko noéenja tjedno
Mekoliko noéenja mjeseéno
MNekoliko noéenja godisnje
Rijetko

Mikada

2. Zasto najcesce boravite u hotelima? *

00000

Obiteljsko putovanje

Odmor s prijateljima/rodbinom
Poslovno putovanje

Sportski ili rekreativni dogadaji
Istrazivanje novih destinacija

Ostalo:

3. Koliko ste spremni platiti noc¢enje u hotelu? *

O
O
O
O
O
O

25-50 eura

51-70eura

71-100 eura

1071-150 eura

157-200 eura

200 eura i vige
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4. Birate li da uz nocenje imate ukljuceni*

O Polupansion

O Puni pansion

O Nista od navedenog

5. Koliko dana u prosjeku traje Vas boravak u hotelu? *

O 1-2 dana
O 3-5 dana

(O 6-10dana

(O 10danaivise

6. S kKime najcesce odsjedate u hotelu? *

O Sam/a

O Sa partnerom/supruznikom
(O S obitelji
O S prijateljima

O S grupom (npr. turisti¢ka grupa)

(O ostalo:
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7. Koliko su Vam od 1 (uop¢e mi nije vazno) do 5 (u potpunosti mi je vazno) vazne *
slijedece stavke u hotelu?

6 (ne mogu
procijeniti)

O

Fitness

Kvaliteta
hrane

Saunai
bazeni

Uredenje
hotela

Lokacija

Parking

Blizina
centra

Cistoéa

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O

Kvaliteta i
usluga
osoblja

O
O
O
O
O
O



8. Koje ste probleme najéesce dozivieli tijekom boravka u hotelu? *

Prljavo (nije dobro oéiscenao)
Meprofesionalno osoblje
Visoke cijene

Losa kvaliteta hrane

Buka

Medostatak dodatnih sadrZaja

Misam se do sada susreo/la s problemima tijekom boravka

DO0000000

Ostalo:

9. Sto bi Vas najvise potaknulo na ponovni boravak u istom hotelu? *

Dobra lokacija
Povoljna cijena
Profesionalno osoblje
Kvalitetna hrana

Posebne ponude ili popusti

OO00000

Ostalo:



10. Gdje najcesce primjecujete komunikacijske poruke hotela? *

[] Televizija

Radio

Drustvene mreze
Obitelj/prijatelji

Vanjsko oglasavanije (letci, billboardi)

00000

Ostalo:

11. Jeste li ¢uli za Hotel Royal u centru Osijeka? *

ODa
ONE

O Nisam siguran/na

12. Ako ste na prethodno odgovorili sa "Da", gdje ste culi za hotel Royal?

O Preko obitelji/prijatelja
Preko drustvenih mreza
Putem online pretraZivanja
Putem oglasa (TV, radio)

Preko putniéke agencije

OO O0OO0O0

Ostalo:
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13. Koje biste sadrzaje voljeli vidjeti u novootvorenom hotelu Royal?

Spa i wellness centar
Fitness centar
Konferencijsku dvoranu
Bazen

Parking

Restoran

0000000

Ostalo:

14. Koje biste vrste usluga zeljeli da hotel Royal ima u ponudi nakon ponovnog
otvorenja?

Poslovne usluge (konferencijske dvorane)
Turisticke ture

Zdravstvene i wellness usluge

Planiranje aktivnosti

Usluge pruzanja piéa i toplih napitaka

O O 0OO0O0O0

Ostalo:

15. Kada bi hotel Royal otvorio restoran koji bi bio dostupan i za goste hotelaiza *
sve ostale, biste li ga posjetili?

ODa
ONE

(O Nisam siguran/na
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16. Biste li voljeli vidjeti nekakve specifitne promjene ili poboljsanja u hotelu Royal
nakon preuredenja?

Va$ odgovor

17. Biste li sudjelovali u posebnim ponudama ili dogadanjima nakon ponovnog  *
otvaranja hotela Royal?

ODa
ONE

O Nisam siguran/na

18. Spol? *

O Musko
(O Zensko

19. Koliko Vam je godina? *

O 1624

25-34
35-44
45-54

5564

OO OO0O0

65+
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20. Koliko iznose Vasi osobni mjesecni prihodi? *

Do 200 eura

0d 201-350 eura

0d 351 do 500 eura
0d 5071 do 700 eura
0d 707 do 1100 eura
0d 1101 do 1500 eura
0d 1501 do 2000 eura

0d 2007 eura i vige

OO OO0OO0OO0OO0O0
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21. Kojoj zupaniji pripadate *

OO O0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0OO0O0O0

Osjecko-baranjska Zupanija
Pozesko-slavonska Zupanija
Grad Zagreb
Viroviticko-podravska Zupanija
Brodsko-posavska Zupanija
Vukovarsko-srijemska Zupanija
Splitsko-dalmatinska Zupanija
Sibensko-kninska Zupanija
Varazdinska Zupanija
Dubrovacko-neretvanska Zupanija
Istarska Zupanija
Sisacko-moslavacka Zupanija
Krapinsko-zagorska Zupanija
Karlovacka Zupanija
Koprivniéko-krizevaéka Zupanija
Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
Licko-senjska Zupanija

Ostalo:
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