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1. UvOD

Tema ovog zavrSnog rada je ,MarketinSko prodajni napori u turizmu na
primjeru poduzeca ,Arena Hospitality Group“. U prvom djelu ovog rada osvrnut éemo
se na turizam stavljajuci naglasak na Hrvatski turizam. Drugi dio rada posvetit ¢emo
marketingu u turizmu bazirajuci se na ljetni turizam iz razloga Sto marketing tvrtke
L2Arena Hospitality Group“ sve svoje napore ulaZze u promociju upravo ljetnog turizma.
U srediStu pozornosti stavit ¢emo marketing i njegove napore koji pomazu turizmu da
napreduje, da se Siri te da djeluje na globalnom trZiStu. Svaka organizacija pokusava
svojim marketingom doprijeti do Covjeka i privu¢i ga da se u neCemu iskusa.
Zahvaljujuc¢i marketingu postoji mogucénost Cuti i vidjeti pojedine gradove, upoznati
nove kulture i nacine Zivota te tako obogatiti samog sebe novim znanjima,
poznanstvima i iskustvima. U tekstu ¢cemo se takoder osvrnuti na tehnologiju koja
uvelike utjeCe na nacine poslovanja poduzeca te koje se sve mjere poduzimaju da bi
bili u koraku s vremenom. Kada se govori o tehnologiji vazno je istaknuti online i
offline mediji kao alati prodaje. Takoder saznajemo kako zadovoljan gost postaje
lojalan, kako Covjekova tradicija i nacin zZivota utjeCu na odabir njegovog putovanja. U
radu je prikazan primjer na koji nacin gosti dijele svoja iskustva, misljenja i preporuke
putem portala. Te su ispri€ani primjeri iz prakse s kojima sam se susrela radedi ljetni

posao.

Osim teorijskog djela u posljednjem djelu ovog rada, prezentirano je i
analizirano je poduzecée ,Arena Hospitality Group® koje djeluje isklju€ivo na podrucju
grada Pule te svoje objekte je pocelo razvijati izvan Hrvatske otvaranjem hotela u

Njemackoj i Madarskoj. Rad je koncipiran u nekoliko cjelina.



2. TURIZAM

2.1. Definicija turizma

William F. Theobald je 1994. godine iznio zanimljivo miSljenje o rijeCi turizam.
Povezavsi razliCite jezike doSao je do samog pojma turizma i njegovog znacenja. Uz
to povezao je kretanje ljudi od samog pocetka njihovog putovanja i zapravo opisao
turizam kao jedan krug kojeg rade putnici, po€evsi od njihove stalne lokacije odnosno
domova do samog putovanja, odlaska na neku destinaciju i za kraj povratak u svoje

stalne domove odnosno polazista.*

Turizam kao pojam je teSko definirati jer se moze sagledati iz puno gledista. Krizman
Pavlovi¢ misljenja je da se turizam brzo razvio u masovnu drustvenu pojavu i on se
neprestano mijenja. Takoder, smatra turizam sloZzenom pojavom jer je za
zadovoljavanje turistickin potreba ,neophodna heterogeno strukturirana ponuda,
svaki od sudionika ponude na turistiCkom trziStu pojma turizam sa svojeg aspekta®“.
Prema misljenju autorice turizam je ,multidimenzionalna pojava“.? Turizam ima
utjecaj na sve sfere ljudskog Zivota te ekonomske aktivnosti, stoga je teSko pronaci
sveobuhvatnu definiciju.®> Postoje razne vrste i oblici turizma koji se razvijaju s
godinama i unapredenjem tehnologije. Jedan od kriterija jest ukupna duljina
putovanja i boravka, zatim prema trajanju boravka u jednom mijestu ili opcenito
podrucju i prema obiljezjima potroSaca u smislu domaci ili inozemni gosti / korisnici.

Turizam moze sluziti za razne svrhe kako bi zadovoljio Covjekove potrebe.

Neki autori dijele turizam na njegove vrste odnosno namjene koje korisnici koriste:
geografski koji omoguéava rekreaciju pa turizam moze biti primorski, planinski,

jezerski, rije€ni. Jednako tako turizam moze biti:

- kulturni - osnovni cilj posjetitelia je otkivanje te posjeta materijalne i
nematerijalne kulturne atrakcije;
- ekoturizam - namijenjen je osobama koje Zele provesti vrijeme u prirodi te

uciti, otkrivati i doZivjeti bioloSke i kulturne raznolikosti;

1 Croatia link http://croatialink.com/wiki/Turizam: definicija, nastanak, razvoj i podijela (prikupljeno
19.rujna 2019.)

2 D. Krizman Pavlovi¢ ,Marketing turisti¢ke destinacije”, Sveuciliste Jurja Dobriile Pula, Pula 2008. str. 1.
3 loc. cit.


http://croatialink.com/wiki/Turizam:_definicija,_nastanak,_razvoj_i_podjela

- seoski, odnosno ruralni turizam - danas je sve CeS¢i i predstavija
prepoznatljivost nekog kraja ili mjesta, ima ih sve viSe u Hrvatskoj, glavni cilj
putovanja jest Covjeku pribliziti prirodu; te ostali oblici kulturni, ekoloski,
gradski, vjerski, lovni i ribolovni, manifestacijski, gastronomski, pustolovni,
elitni turizam i mnogi drugi;

- zdravstveni — obuhvaca one oblike turizma kojima je primarni cilj doprinos
fizi€kom, mentalnom ili duhovnom zdravlju kroz medicinske i wellness
aktivnosti. Takoder, koristi se kao rehabilitacija i pomo¢ pri ozdravljenju, te je
jedan od najstarijih oblika turizma;

- nautiCki — specifiCan oblik obiljeZzen kretanjima turista plovilima po moru ili
rijekama, njihovo pristajanje u luke i odgovaraju¢a infrastruktura za njihova
plovila;

- kongresni odnosno poslovni turizam — njegov glavni motiv nije odmor i zabava
ve¢ sudjelovanje pojedinaca na sastanke, skupove i sl. , putovanje je u svrsi

obavljanja posla u sklopu radnog vremena i radnoga mjesta.*

Sto se ti¢e vremenskog perioda tj. sezone turizam jo§ mozemo podijeliti na: ljetni ili

zimski. Prema organizaciji putovanja grupni ili individualni.

Turizam c¢ine ljudi i infrastruktura gradova. Naj¢eSée su to poznate znamenitosti koje
priCaju svoju povijest kroz legende koje upotpunjuju destinacije i daju im posebnu

Car.

2.2. Globalni turizam

Analiza za 2018. godinu Svjetskog vije¢a za putovanja i turizam ( WTTC ) pokazuje
kako je turizam na globalnoj razini ostvario stabilne pokazatelje rasta doprinosa
turizma u BDP-u stopom rasta od 3,9%. Turizam kao gospodarska grana povecao je

svoj udio na 78,5% ukupne potroSnje za slobodno vrijeme. Kako vrijeme prolazi

4 B. Belo3evi¢, et al., Konkurentnost turisti¢ke destinacije i vrste turizma [website], 2018,
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/AA 2018 c-dokumenti/180926 unwto definicije.pdf (prikupljeno 14.
listopada 2019.)



https://mint.gov.hr/UserDocsImages/AA_2018_c-dokumenti/180926_unwto_definicije.pdf

turizam se u cjelokupnom gospodarstvu pocinje isticati kao znacCajan pokretac

gospodarskog rasta, stvaranje radnih mjesta i investiranja.®

Nakon visegodiSnjeg razdoblja ekonomskog rasta, svjetska ekonomija ulazi u fazu
usporavanja. 2018. godine ( govorimo o treCem tromjesecju ) globalni rast usporio je

za 0,8% u usporedbi sa proslom godinom.®

Procjenom Europske komisije za 2018. godinu globalno gospodarstvo ostvarilo je
stopu od 3,9%, dok prognoza za 2019. godinu realne stope rasta BDP-a iznosi
3,8%.7

Tablica 1. Prognoza stope rasta Europske komisije (zima 2019.)

STOPE RASTA EUROZONE PREMA PROGNOZI
EUROPSKE KOMISIJE (zima 2019.)

2018. 19 1,7
2019. 1,3 1,4
2020. 1,6 1,5

Izvor: , TuristiCki impuls“ HUT, 2019.

Kao sto je vidljivo iz Tablice 1. u Eurozoni se za 2018. godinu procjenjuje dostizanje
stope rasta od 1,9% dok je Europska Komisija snizila prognozu realne stope rasta
BDP-a eurozone za 2019. godinu s 1,6% na 1,3%, a razlog je neizvjesnost u
globalnoj trgovini i interni faktori nacionalnih ekonomija vodeéih zemalja Europske

unije.

5 Hrvatska udruga turizma. https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut _tursticki impuls g1 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna 2019.)
6 Hrvatska udruga turizma. https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut_tursticki impuls g1 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna2019.)
7 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut _tursticki impuls g1 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna2019.)
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Prema novim saznanjima za 2019. godinu, kao posljedica pada godiSnje stope
promjene profitabilnosti, najveée turisticCke kompanije ofekuju usporavanje godiSnje

stope rasta prihoda za 11,4% u odnosu na pro$lu godinu odnosno 2018. godinu.®

2.3. Turizam u Hrvatskoj ,,Croatia full of life*

Kada se govori o turizmu u Hrvatskoj, govori se o najznacajnijem i najvaznijem djelu
gospodarstva. Zahvaljuju¢i marketingu, Hrvatska postaje prepoznatljiva u svijetu i
mnogi ju preporuCuju kao destinaciju zbog njezinih prirodnih ljepota. Hrvatska
turistiCka zajednica je 2015. godine slogan ,Mediteran kakav je nekad bio* odlucila
zamijeniti sloganom ,Croatia full of life“ u prijevodu, Hrvatska puna Zzivota“ koja je
privukla i zaintrigirala mnoge turiste da posjete njezine dijelove koje ju €ine punom
Zivota. Lonely Planet je Hrvatsku proglasio najboljom turistiCkom destinacijom 2005.
godine, dok je Magazin National Geographic Adventure Hrvatsku proglasio najboljom

destinacijom 2006. godine.®

Reuters je objavio da je Travel Leaders, vodeca kompanija za prodaju putovanja u
Sjedinjenim  Ameri¢kim Drzavama, Hrvatsku proglasila medunarodnom top

destinacijom za podrucje Europe za 2012. godinu.?

Kada se govori o najznacajnijim regijama turizma u Hrvatskoj misli se na: Istru,
Kvarner, Dalmaciju, te kontinentalnu Hrvatsku. Najrazvijeniji je ljetni turizam opcenito,
no treba istaknuti agroturizam kao trenutno najaktualniji. Grad koji se svake godine
istice po velikom broju nocenja i posjeta u ljetnim mjesecima jest Rovinj. Zahvaljujuci
Svojoj promociji Rovinj je postao inozemnim gostima top destinacija u Hrvatskoj.
Svojom bogatom ponudom i kvalitethom uslugom te brojnim sadrzajima ispunjava

sve turistiCke potrebe. Postao je globalna poznata turisticka destinacija.

Turizam Hrvatske ukupno generira 320 tisu¢a radnih mjesta, od kojih 137 tisuca

izravno u sektoru, a preostalih 182 tisu¢e u djelatnostima povezanima s turizmom.!!

8 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut_tursticki impuls g1 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna2019.)

9 Croatia Sailing http://www.hr.croatiasailing.hr/Turizam-u-Hrvatskoj-S29389 (prikupljeno 19.rujna 2019.)
10 Croatia Sailing http://www.hr.croatiasailing.hr/Turizam-u-Hrvatskoj-529389 (prikupljeno 19.rujna 2019.)
11 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut tursticki impuls g1 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna 2019.)
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U BDP Hrvatske turizam izravno generira s 11,4%, stvara ukupno 11% ukupnih
investicija u Hrvatskoj, izravno i neizravnho doprinosi bruto dodanoj vrijednosti u
Hrvatskoj s 16,9%, zaposljava 23% svih radnika u RH. Po ovim podacima mozemo
zakljuciti da zahvaljujuci prirodnim ljepotama Hrvatska postiZze zavidne rezultate kao

jedna mala zemlja.*?

2.3.1. Trendovi u turizmu Hrvatske

Kao $to mozZemo vidjeti u grafu 1. prema istrazivanjima komercijalnih ukupnih
kapaciteta smjesStaja u Hrvatskoj za razdoblje od 2017.- 2018., saznaje se kako usred
sezone 2018. godina ima blazi pad smjestaja u kampovima nego njezina prethodna

godina.t?

Graf 1. Godidnja stopa zauzetosti po vrstama smjestaja u Hrvatskoj 2017. i 2018. godina

21,4 21 (=]

17.6% 17,4% 17.5% 14 29
L,L70 11 G I

Hoteli Kampovi Objekti na Objekti u Ostal
OPG-u domacdinstvu ugostiteljski

objekti

2017, W 2018,
Stopa zauzetosti smjestajnih kapaciteta na bazi broja kreveta | 365 dana. lzvor: eVisitor, HTZ, 31.12.2018. i 31.12.2017.; Obrada HD Consulting

Izvor: ,, TuristiCki impuls® HUT, 2019.

12 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut_tursticki impuls gl 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna 2019.)
13 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut tursticki impuls gl 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna 2019.).
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Hrvatska udruga turizma ( HUT) provela je anketno istrazivanje medu ¢lanicama 15
vodecih turistickih kompanija u Hrvatskoj kako bi utvrdili trendove klju¢nih poslovnih
rezultata i investicija. Putem istraZivanja saznaje se kako u sezoni 2019. oCekuje
usporavanje te kako naredna razdoblja 2020. — 2021. nece posti¢i dodatan uspjeh u

odnosu na razdoblja 2018.- 2019., takoder ¢e usporiti.1*

1 Hrvatska udruga turizma https://www.udrugaturizma.hr/media/1085/hut tursticki impuls gl 2019.pdf
(prikupljeno 19.rujna2019.)
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3. MARKETING
3.1. Definicija marketinga

Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba odnosno bavi se prepoznavanjem i
udovoljavanje istih. Kao veéina kompleksnih ekonomskih grana pa tako i marketing
ima pregrst definicija kojima se moze reci i opisati. Mnogi znanstvenici ga opisuju
kroz razliCite definiciie no ni jedna od njih nije kriva. Marketing je sam po sebi
sveobuhvatna grana koja djeluje na mnoge nacine, a posebice na ljude, na njihove,
navike, odgojne i obrazovne sustave. Rukovoditelji ponekad o marketingu razmisljaju
kao o ,umjetnosti prodaje proizvoda“, ali mnogi se ljudi iznenade kad shvate da
prodaja nije najvazniji dio marketinga. Prodaja je samo vrh marketinSkog ledenog
brijega.'® Cilj marketinga je prodaju uciniti suviSsnom; potpuno prodrijeti u potroSaca i
proizvoditi ili pruZiti uslugu u njegovu korist kako bi potroSac bio zadovoljen te da se

proizvodi prodaju sami.
Na trziSte se plasira deset osnovnih kategorija:

1. robe - fiziCke stvari; svjeze, konzervirane, posebna pariranja, zasti¢ene,
opasne; mogu biti prehrambeni proizvodi, medicinske naprave, kemijske
naprave, automobili, bijela tehnika i sl.;

2. usluge — rad zrakoplovnih poduzeca, hoteli, poduzeca za iznajmljivanje vozila,
kozmeti¢ki saloni, brijagi, radunovode, odvjetnici, inZenjeri, lijeénici i sl. Sto se
tiCe restorana brze hrane njihova trziSna ponuda je mijeSana usluga i robe;

3. dogadaj — dogadaiji uvjetovani vremenom, blagdanima, proslava nove godine,
proslava godiSnjice poduzeca, umjetniCke priredbe, globalni dogadaji poput
Olimpijskih igara, Svjetsko nogometno prvenstvo i sl.;

4. iskustva — jedna od zahtjevnijih kategorija iz razloga Sto treba ostaviti dobar
utisak na potro$aca, utjieCe mnogo faktora pri ispunjavanju ove kategorije,
postoji trZiste za iskustva prilagodena Zeljama klijenata, najpoznatija mjesta su
.carobno kraljevstvo Walt Disneya“, penjanje na Mount Everest, provodenje
vremena u kampu rock n rolla;

5. osobe — Covjek postaje marka promidZzbom samoga sebe, poznati glazbenici,

umijetnici, TV voditelji, sportasi, politiCar;

15p, Kotler, K. L. Killer, Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014., 5.str.



6. mjesta — pored tzv. marketingasa ukljuCeni su i stru€njaci za gospodarski
razvoj kako bi privukli turiste, stanovnike na njihov sadrzaj i aktivnosti. Pravi
primjer je Pula, koja u svojem amfiteatru dovodi poznate pjevacke zvijezde te
na taj nacin privuCe turiste i stanovnike na svoj sadrzaj te posjetu samom
mjestu.

7. imovina — dionice i obveznice, agenti za prodaju nekretnina rade vlasnicima
marketing te na taj nacin prodaju njihovu imovinu.

8. organizacije — aktivno grade snazan povoljan i jedinstven imidZ u o€ima svoje
ciljane publike.

9. informacije — najpopularniji u danasnjem vremenu, trgovanje putem interneta,
razvoj tehnologije i samih druStvenih mreza, danas je najbitnije kvalitetno
plasirati informaciju.

10. ideje - sluze kao apeliranje na trziSnu komunikaciju putem samih promidzbi

,Ne pij ako vozis“ 16

Potrebe su osnovni ljudski zahtjevi poput potreba za zrakom, hranom, vodom,
prezivljavanjem i slicno, jednako tako potrebom za obrazovanjem te zaposlenjem.
Potrebe postaju zZelje kada ih usmjeravamo prema nekim predmetima koji bi pomogli
pri izvrSenju i zadovoljenju potreba.l” Potraznju moZemo opisati poput Zelie za
odredenim proizvodom koji ima funkciju i sposobnost plac¢anja.'® Primjer koji spaja
potrebe, Zelje i potraznju: Mnogo ljudi sanja odlazak na putovanje na Bali u
Indoneziju, no samo nekolicina si moze priustiti to putovanje. Poduzeca imaju tezak
posao iz razloga $to moraju mjeriti ne samo koliko ljudi Zeli njihov proizvod vec¢ koliko
je njih voljno njega kupiti i koliko njih je u mogucnosti ga kupiti. Zato ¢esto nailazimo
na kritike kako marketinski strucnjaci stvaraju potrebe ili kako navlace kupce na nesto
§to ne Zele da utro$e svoj novac.'® U vedéini slucajeva jako je teSko zadovoljiti neke
od ovih potreba i Zelja iz razloga $to se svaki ukus razlikuje te ponekad nemamo
toliko potrebnih sredstava kako bi u potpunosti sve njihove kriterije udovoljili. Stoga,
marketinski stru¢njaci moraju krenuti od podjele trziSta na segmente.?® Podjelom i
pronalaskom skupina idealnih profila kupaca jasnije dolazimo do moguénosti

zadovoljenja njihovih potreba i kriterija. Zatim nastaje ponuda koja Cini kombinaciju

16 p_ Kotler, K. L. Killer, Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014., 6.str.
17 bidem, str. 10.
8 oc. cit. str. 10.
¥ oc. cit. str. 10.
2 oc. cit. str. 10.



proizvoda, usluga, informacija i iskustva. 1z nje formiramo marku, odnosno ime koje
budi brojne asocijacije kod ljudi koji €ine njegov imidz. ImidZz se gradi najve¢im
moguéim brojem snaznih, povoljnih i jedinstvenih asocijacija.?! Potrosacu,
konzumentu je skoro uvijek bitho da ta marka predstavlja neku vrijednost,
kombinaciju usluga, kvalitete i cijene. U slu€aju ako rezultat nije u skladu s
oCekivanjima, potroSac je razoCaran, a ako je u skladu s njegovim ocCekivanjima,
potroSaC je zadovoljan i zadovoljen. To je najbitnije iz razloga Sto potrosaci
predstavljaju jedan od besplatnih nacina oglasavanja, i dalje se vise Covjekovoj rijeci
vjeruje. Marketin§kim kanalima postiZzemo odredene ciljeve, najceSc¢e se koriste tri
vrste: komunikacijski kanali — prenoSenje poruke ciljanim kupcima; distribucijski
kanali — prikazivanje, prodaja i isporuka fizickog proizvoda ili usluge kupcima,
korisnicima; usluzni kanali — provodenje transakcije s potencijalnim kupcima Kkoji

sadrze skladista, prijevoz i sl.??

Marketing danas, zauzima visoko mjesto na ljestvici po vaznosti u hotelijerskim i

ugostiteljskim sektorima.

3.2. Marketing u turizmu

Kada govorimo o marketingu u turizmu moramo naglasiti kako je turizam usluzna
djelatnost koja €ini dio poslovnog sektora. Pa tako uslugu definiramo kao svaki €in ili
djelo koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je u sustini neopipljivo i ne snosi
sa sobom nikakvo vlasni$tvo.?® Posebnost usluge $to ju ne mozemo testirati kako bi
se lakSe odlucili za nju jer je neopipljiva, nedjeljiva i promjenjiva. Zato ljudi kada biraju
uslugu oslanjaju se na recenzije koje pronalaze na internetu ili preporuku prijatelja,
poznanika. Dokazi se traze po svuda kako bi bili $to sigurniji u ono u $to ¢ée potroSiti
svoj novac. U tome najveéu ulogu ima marketing jer pomaze posluzitelju u

.pretvaranju stvari“ iz neopipljivog u opipljivu stvar ili dokaz.

Sto se tite marketinga u turizmu, postaje sve vise vazniji iz razloga $to pomaze pri
prodaji usluge i zainteresiranosti potroSaca. PrivliaCi pozornost novih korisnika.

Vizualizacijom nekih dogadaja koje vezu neko mijesto ili kraj, marketingom mozemo

21 p, Kotler, K. L. Killer, Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014., 11 .str.
22 |oc. cit. str. 11.
2 |bidem, str. 356.
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napraviti ¢uda u smislu da mozemo docarati korisnicima da iz svojih naslonjaca
doZive osjecaj kao da su ve¢ tamo. Nekada kada smo htjeli putovati odlazili bi u
turistiCke agencije i putem kataloga birali svoju destinaciju, no razvojem tehnologije
danas mozemo vidjeti kako je trenutno na tom mjestu upravo sada, kakve nas sve

vremenske prognoze o€ekuju, razmijeniti dozivljaje i iskustva s drugim ljudima.

Marketing pomaze turizmu u njegovom razvoju. No ponekad se marketing i prodaja
poistovjeCuju jedan s drugim i svrstavaju u jednaku kategoriju, smatraju se jednom te
istom stvari i opisu posla. Zapravo jedan bez drugoga ne mogu. Zato Sto dobrim

oglasavanjem prodajemo uslugu, a marketingom dajemo stvarima na vrijednost.

3.2.1. Postizanje izvrsnosti u marketingu usluga

Porastom vazZnosti usluznih djelatnosti, posebnu paznju pridonosi se i u napore kako
bi postigli uspjeh. Kako bi bili uspjesni potrebno je pratiti tri tipa marketinga koji prate

podrucja:

e Vanjski marketing — odnosi se na zadatke pripreme, odredivanje cijena,
distribucije i promocije usluga prema krajnjim korisnicima

e Unutradnji marketing — odnosi se na obuc€avanje i motiviranje zaposlenika
kako bi sto bolje usluzivali klijente

¢ Interaktivni marketing — odnosi se na vjestine zaposlenika u opsluZivanju

klijenata. Prema tehnic¢kim kvalitetama i funkcionalnim kvalitetama.?*

UspjesSnost u samom poslovanju postizemo klasifikacijom usluga kako bi lakSe doprli
do zadovoljenja klijenata. Klasifikaciju ¢inimo na nacin da dijelimo s obzirom na vrstu
trzista na individualne ili poslovne korisnike; stupanj radne intenzivnosti radno i
kapitalno intenzivne; stupanj kontakta s korisnikom visok i nizak; klasifikacija subjekta

koji pruza uslugu profesionalna i neprofesionalna; i cilj subjekta profitni ili neprofitni.?

24 p, Kotler, K. L. Killer, Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014, 365, str.
25V, Vulemilovié i Z. BlaZevi¢, Marketing usluga, [website], 2016, https://vsmti.hr/wp-
content/uploads/2018/04/Marketing-usluga-fin.pdf (pristupljeno 20. rujna 2019.)
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3.3. Utjecaj Internet marketinga u turizmu

Razvoj tehnologije, Siroka ponuda mobilnih uredaja, komunikacija ljudi provodi se
putem drustvenih mreza. Sve viSe ljudi provodi vrijeme komentirajuci, ocjenjujudi,
opisuju¢i te ostavljajuci trag svog iskustva i miSljenja koji utje€u na poslovanje
apsolutno svakog poduzeca, organizacije i korporacije. Napredak tehnologije otkriva
kakva je kvaliteta neceg, je li isplativo nesto, vrijedi li uloziti svoj novac u nesto i
hocemo |i dobiti ono zadovoljstvo koje smo trazili, oCekivali ili ¢e biti nadmaseno.
Danas od sve ovo nabrojano pronalazimo na internetu. Internet je svima vidljiv,
povezuje cijeli svijet, koristi se i zamisljen je kao razmjena informacija no u zadnje

vrijeme zna ponekad izmaknuti kontroli od po€etnog zamisljenog cilja koristenja.

Koji to utjecaj ima Internet na marketing u turizmu? Kao $to smo prije naveli Internet
sluzi za razmjenu informacija, unaprjedenje i razvoj trziSta te zahvaljujuéi njemu
mozemo biti ,videni“ dillem svijeta. Utjecajem razvoja tehnologije uvelike je
promijenio i sam nacin poslovanja turizma. Danas se sve manje koriste tradicionalni
nacini oglaSavanja te i same prodaje i kupnje usluga. Internetom smo smanjili
troSkove te imamo viSe novC€anih sredstava za ulaganje u ostale stvari. Njime se
koristimo zato Sto je brz u pronalasku informacija i u dijeljenju istih, te nema nov€ane
naknade, $to je zapravo diskutabilno kada govorimo o nekoj naknadnoj moguénosti
vidljivosti odnosno posjecenosti stranice, kupljenih like“-ova i nadmetanja u
povecanju broja ,klikova“. Oglasavanje putem drustvenih mreza u pocCetku samog
stvaranja stranice je besplatan no nakon nekog odredenog vremena pojavljuju se
mogucnosti kao $to su: povecanje posjecenosti nase stranice te uz pomoc¢ odredene
novCane vrijednosti poboljSati oglasavanje. U turizmu ga koristimo kako bi istrazili
nove destinacije, nova saznanja gdje nikada nismo bili ili nismo Culi za neku lokaciju.
Kao &to smo prije naveli, moZzemo iz svojih naslonja¢a upravljati, nije potreban
odlazak putnic¢koj agenciji. Jednim klikom otkrivamo i dolazimo do potrebnog. Putem
komentara, anketnih istrazivanja, dijelienjem objava na drustvenim mrezama,
marketinski struCnjaci lakSe se mogu usmijeriti ka zadovoljenju potreba korisnika. Uz
istrazivanje trenutnih i potencijalnih korisnika, marketinki stru¢njaci neprestano imaju
pod kontrolom svoje konkurente te time mogu istraZivati njihove snage i slabosti. U

svojoj knijizi Kotler, Killer i Martinovi¢, izdvojili su pet osnovnih naCina kojima se
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koriste marketindki stru€njaci: nezavisni forumi za ocjenjivanje usluga i proizvoda,
stranice distributera ili prodajnih agenata, kombiniranje stranice koje nude kritike

korisnika i misljenja stru¢njaka, stranice za prituzbe kupaca te javni blogovi.?®

Internet se moZe zlouporabiti na nacin da mozemo rijeCima i slikom opisati na primjer
neki smjestaj kao najbolji izbor, postaviti odredenu cijenu kako bi pripadala slici i
podigla joj vrijednost. Nedostatak u tome je $to mi ne znamo kako je nesto zapravo u
realnosti dok ne dodemo i dozivimo, moramo imati potpuno povjerenje da bi se
upustili u takvo Sto. Veliki zadatak imaju tzv. marketingasi jer moraju izgraditi

y,virtualno povjerenje® lojalnih i potencijalnih korisnika.

Internet marketing danas je neophodan alat marketin§kog djelovanja, posebno kada
je u pitanju brendiranje turisticke destinacije.?’ lako je proces pozicioniranja
dugotrajan, on je na kraju isplativ. Da bi bili uspjesni u tome potrebno je biti u koraku
s vremenom i pratiti razvoj konkurencije te proSiriti svoje mogucnosti. U promoviranju
destinacija pomazu nam nasi korisnici koji nas poti€u na posebnosti razlikovanja od
konkurencije. Pozicioniranjem moramo biti svjesni nasih prirodnih ljepota bilo da
govorimo o Sumskim, monumentalnim ili morskim atrakcijama, treba ih znati plasirati

na trziste i upakirati u ponudu.

3.4. Utjecaj marketing odnosa na lojalnost kupaca u turizmu

Na samom primjeru poduzeéa o kojem ¢u malo kasnije viSe govoriti ,Arena Hospitalty
Group“, u svakom od svojih objekata ima nekolicinu gostiju koja pripada skupini
lojalnih. Biti lojalan znadi biti vjeran marki, imidzu, imati povjerenje u isto te Koristiti
usluge samo te turisticke agencije. Lojalnost se stjeCe kupnjom ili koriStenjem
proizvoda ili uslugama usprkos ostalim ponudama konkurenata koji se nadmecu kako
bi promijenili misljenje potroSaca. Postoje lojalne kartice i mogucnosti koje se koriste
u znaku koriStenja usluga kao nagrada potroSacima i poticaj na daljnje koristenje. U
jednom od objekata ovog poduzeca gosti dolaze i stvaraju tradiciju dolaska na odmor

medu svojim narastajima. NajveCi broj je talijanskih obitelji koji svake godine

26 p_Kotler, K. L. Killer, Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014, 73. str.

27 M. Vukman i K. Drpié, Utjecaj Internet marketinga na razvoj brenda turisticke destinacije, vol. 5, no. 1, 2014,
str od 141-145, https://hrcak.srce.hr/index.php?id clanak jezik=199030&show=clanak (pristupljeno
06.listopada 2019. )
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posjecuju i borave u istom objektu. Razgovarajuci s njima doznali sam kako oni svoj
godisnji odmor ne bi mogli zamisliti bez dolaska ba$ u taj kamp. Razmatrajuci cijenu i
uvjete u kojima borave, nisu ba$ zadovoljni te da gledaju samo ta dva utjecajna
faktora ne bi se vracali, no zbog prirodne ljepote, sklopljenih prijateljstva, navika i
obi¢aja ipak se vracaju iz godine u godinu. Gosti postaju s vremenom sentimentalni i
vezani za to mjesto. U razgovoru s jednim gostom iz Trsta doznali smo da u kamp
LArena Stoja“ dolazi od svoje djeCaCke dobi i nije ni jednu godinu preskocio, i
napominje kako unatoC cijeni i uvjetima svejedno dolazi jer svoje ljetovanje ne moze
zamisliti bez dolaska i u kamp. Analizirajuéi razgovore s gostima i posjetiteljima
kampa ,Arena Stoja“ mozZemo zakljuCiti kako se lojalnost gradi godinama i da
ponekad unato€ uvjetima i nekim utjecajnim faktorima, korisnik moze biti zadovoljen

samo s prirodnom ljepotom i zapravo njoj postati vjeran.

14



4. PRODAJA

4.1. Definiranje prodaje

Prema autorima PreviSi¢ i Ozreti¢ pojam prodaje moze se definirati kao ,temeljni
element svake profitno usmjerene organizacije“.?® Na financijskim trzistima prodaja
se takoder moze odnositi na sporazum Kkoji kupac i prodavatelj sklope u vezi s
cilenom vrijednosnog papira.“?® Njome se susreéemo svakoga dana bilo kod kuce
online ili u prodavaonicama. Prodajom svakog dobra pomazemo u porastu drzavnog
proracuna. Prodaju mozemo i definirati kao aktivnost cjelovitog marketinSkog procesa
30, Prodajom ostvarujemo prihode, a ponekad ako se desi nedostatak ili smanjenje
prodaje ostvarujemo rashode ili se povecava troSak kojeg ne mozemo podmiriti.
Prodaja je i jedan od najstarijih oblika nacina postizanja profita. U poCetku se koristila
razmjena dobara i usluga, no kasnije dolaskom novca i valute prodaja dobiva na
svojem znacaju i vrijednosti. Postoje razli€iti naCini prodaje: usmena prodaja, prodaja

u trgovini, prodaja putem kataloga te online prodaja.

4.1.1. Stvaranje i upravljanje prodajnom snagom

Usmena prodaja ili prodaja na terenu je jedna od najstarijih i najpoznatijih metoda
prodaje. Njezino znaclenje je da prodavatelj obavlja svoj posao usmenim
prezentiranjem proizvoda ili usluge kupcima ili potencijalnim korisnicima. Nacin
prodaje je veoma zahtjevan iz razloga Sto svaki Covjek nema tu sposobnost
uvjeravanja i poticanja na kupnju. U danasnje vrijeme postoji mnogo treninga i nacina
uCenja kako uvijeriti i prodati proizvod. Usmene prodaje i prodaja vrata do vrata je
danas sve manje iz razloga $to se zloupotrebljava ( velik broj kriminalnih radnji ) no i
nastao je veliki troSak za poduzeca. Danas najveCa snaga prodaje krije se u online

prodaji o kojoj cemo govoriti u daljnjem tekstu.

28 ). Previsi¢ i D. Ozreti¢ Dosen, Marketing, Adverta d.o.0., Zagreb, 2004, str. 259.
2 Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/s/sale.asp (prikupljeno 07.listopada 2019.)
30 Edunova. https://www.edunova.hr/prodaja-ili-marketing/ (prikupljeno 07.listopada 2019.)
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4.2. Prodaja putem online i offline medija

Razvojem druStvenih mreza te same tehnologije s napretkom uredaja i programa
kojima se koristimo, CovjeCanstvo je uspjelo s vremenom zamijeniti klasiCnu i
tradicionalnu prodaju sa suvremenom prodajom koja je uspjela zavladati cijelim
svijetom. Najpoznatija i najucinkovitija prodaja novog doba jest online prodaja.
Iziskuje najmanje vremena, personalizirana je, prati nase potrebe i Zelje te pomaze
poduzedima u zadovoljenju istih. Online-om nije potreban odlazak u agencije, vec¢ je
sve formirano na nacin da istrazivanjem putem interneta dolazimo do nama potrebnih
informacija. Sto se ti¢e prodaje u turizmu, online nagin prodaje i kupnje je briljirao u
tom pogledu iz razloga Sto korisnici turistiCkih usluga imaju vecéi vidik istrazivanja
zeljenih lokacija, a i ne samo to ve¢ samu pripremu za odlazak na putovanje.
Upoznavanje s novim kulturama s kojima ¢e se susresti na putovanju, vizualno
upoznavanje grada, pronalaZzenje puta kako doéi do odredenog spomenika i sl.
Online opcija nam nudi razli¢ite mogucnosti bilo da se radi o nacinu plac¢anja, biranja
smjesStaja za Sto se zapravo i koristi, slanje upita o organizaciji putovanja, biranje
dodatnih paketa, razmjena iskustava i sl. Pritom svako poduzeéa koje se bavi
prodajom primorano je imati sluzbenu internetsku stranicu. Kao $to mozemo vidjeti u
konkretnom primjeru na slici 1 internetske stranice sastoje se od izbornika u kojem

pronalazimo razliCite opcije koje moZemo istraZziti.
Slika 1. Prikaz sluzbene stranice poduzeca ,Arena Hospitality Group“ 07.10.2019
< (¢} @ arenahospitalitygroup.com/hr w Pauzirano 0 :
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Kako bi i dalje Sirili svijest o mogucnosti kupnje ili rezervacije online, mnoga
poduzeca da bi bila u korak s vremenom i kako bi se razlikovala od konkurencije i
poboljSala svoje usluge, kreiraju svoju aplikaciju. Ta aplikacija sadrzi jednake opcije
kao i internetska stranica, no daje bolju mogucnost pracenja odredenih pogodnosti.
Pa tako je i ,Arena Hospitality Group“ osmislio svoju aplikaciju koja ¢e uskoro biti
postavljena u svojim objektima na recepcijama kako bi usred ljetnih guzvi smanjila
korisniku ¢ekanje pri dolasku. Naravno da ¢e imati i opciju preuzimanje aplikacije na

mobilni uredaj.

Online prodaja naravno, ne svodi se samo na prodaju putem sluzbene stranice neke
tvrtke ve¢ tu imamo i ostale kanale komunikacije i prodaje koji nas zapravo dovode
do ciljeva. Najpoznatije internet usluge prodaje smijeStaja jesu: TripAdvisor,
Booking.com, Trivago, i sl. Ove stranice ne sadrze samo prodaju vec¢ i njihov dio
glavnog sastavnog djela jest ocjenjivacki dio i razmjena iskustva svakog putnika.
Ovim stranicama povezani su svi smjestaji kada govorimo o privatnim smjestajima (
apartmani i hosteli ) i ,javnim“ smjestajima ( hoteli, resorti / turisticka naselja, kampovi
). Ove stranice imaju veliki doprinos s tvrtkama no ponekad suradnje s njima nisu bas
ugodne. Iz razloga $to ponekad zahtijevaju odredene uvjete, podizanjem cijene svoje

usluge ili postotka.

Vazno je izdvojiti kako smo ove godine u svrhu terenske nastave za kolegiji
MarketinSki praktikum posjetili jedan od objekta ,Arena Hospitality Group®, to¢nije
hotel Park Plaza Belvedere gdje nas je ugostio direktor hotela koji nam je preko svog
iskustva tijekom rada objasnio na koji nacin funkcioniraju te online usluge putem tih
stranica te kako recenzije trenutno nezadovoljnog gosta mogu uvelike utjecati na
poslovanje hotela i samog poduzec¢a. Tom prilikom otkrio nam je kako ponekad
poduzeca viSih rangova imaju mogucnost filtriranja svojih recenzija na nacin da
svaka recenzija ne izlazi odmah u javnost ve¢ se prije proCita od strane

menadzmenta, te na taj naCin samo odabrane budu pustene u javnost.

Na slici 2 mozemo vidjeti primjer recenzija koje gost vidi prilikkom potrage za

odredenim smjeStajem.
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Slika 2. Primjer recenzije i ocjenjivanja gosta putem ,TripAdvisor-a“ smjestaja u ,,Arena One

99 Glamping®, te i sam odgovor menadzmenta ,Arena Hospitality Group-e*

% Recenzije - Kamp Arena Pomer > B AREMNA ONE 99 GLAMPING - U x -+

< c & tripadvisor.com/Hotel_Review-g608707-d48319367-Reviews-Arena_One_99_Glam ping-Medulin_lstria_htm
P 9 ping

< See all Specialty Lodging in Medulin

Arena One 83 Glamping About Lecation Reviews

Cl0OCO)
Absolutely fabulous

“l was not told, until very close to our frip in September, that we were glamming. | am a bit of a hotel snob.
=0 went with some reservations_ | need not have worried, it was faniastic

The location was brilliant, the accommodation was excellent, the site was great and the service could not be
faulted. The ‘glamp’{!) was spacious, contained everything that was required (exfras were provided free of
charge, without quibble e.g. child mosguite net). it was cleaned daily and all beds made. Beds were
comfortable. water was hot and air con kept it cool

Restaurant was excellent and well priced. Shop met most needs. Pedal bikes were free to use and could be
picked up, and left, at numercus locations

We went out of season, so was quiet. There is a noise ban at night and there are no cars on site.

Lotz to do and plenty of places to visif. A drive fo Treste, across beautiful Slovenia, fakes less than 90
minutes, though a slower journey via some of the coastal towns is recommended

Croatia is a beautiful country and has very friendly people.

All aspects highly recommended™

Date of stay: September 2019
Room Tip: R

equest a unit slightly bigger than required, it will provide resl comfort

Heiptul Share

from Arena_Hospitslity, Manager at Arena One 90 Glamping

ghted to know your first glamping expernience exceedad your expectations and t
all aspects of your stay.
ul comments are truly the best reward you can giv

Izvor: TripAdvisor 10.10.2019.

Offline mediji su nesto skuplji za razliku od online oglasavanja. Njih moramo svakoga
dana placati kako bi saznali neku informaciju ili vijest. U ovu kategoriju medija koji su
zapravo kanali prodaje ubrajamo: televiziju, dnevni tisak, ¢asopisi, katalozi, radio itd.
Sve su to mediji za koje je potrebna poveca koli€ina novaca kako bi bili vidljivi i kako
bi ostvarili prodaju. Ogladavanje putem televizijskog prijemnika ili radija ovisi je li nas
oglas prije ili poslije odredenog programa u ovom sluc€aju vijesti. Njihova cijena
usluga se upravo mjeri po tome. Zahvaljuju¢i offline mediju nastala su nova radna
mjesta kao npr. turistiCcke agencije. Neke od njih su danas i dalje u funkciji kako bi
zadrzale tradicionalan pristup prodaji. Neki od korisnika u koje svrstavam i sebe vise
vole docéi u turistiCku agenciju; usmeno ugovoriti putovanje, te usmeno izmijeniti

iskustvo. Ovaj mediji se temelji na vjerovanju rijeCi prodavatelja usluga te daje
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odredenu sigurnost pri kupnji. Nedostatak ovog medija je $to treba naci vremena za
posjetiti agenciju, troskovi agencije jesu tisak kataloga, oglasavanje te odlazak na

razne sajmove kako bi posjetiocima na licu mjesta prodali uslugu.

Slika 3. Primjer online rezervacije i kupnje smjestaja u hotelu ,Park Plaza Arena®“.
10.10.20109.

\ Hotel Park Plaza Arena - Pula Ho X~ @& ARENA ONE 99 GLAMPING - Up X ‘ aF -

<« C @ arenahotels.com/hr/hotel/park-plaza-arena fr | Pawi
NAJNIZA CIJENA ZAJAMCENA BEZ TROSKOVA OTKAZIVANJA BEZ SKRIVENIH TROSKOVA REZERVACIJE
Datum dolaska Datum odlaska Gosti:
Park Plaza Arena Sat, April 25, 2020 Sun, April 26, 2020 2 Izmjeni pretragu
0Od 2:00pm 1-Nocenjela)

RASPOLOZIVOST ZA VASU PRETRAGU Prijavi se u Arena Rewards i ustedi do 10% Obraguncijene: Arena Reward cijene

Standard soba pogled bazen Odaberite smjestaj za nastavak

L]
REZERVIRAJ
17 m2, Maksimalan broj osoba: 2, Bracni krevet (180x200 cml, Kupaonica s

s izravnim biranjem, Mini bar, Sef
v i Caj

Prijavi se u Arena Rewards Odaberite jedinice

@® MNocenjes - Arena Rewards
Rani Buking Conmd rocl) 897 € ODABERI

O Polupansion

PRIKAZI SVE PONUDE (1 vise)

Izvor: Sluzbena stranica ,Arena Hotels“ poduzeca ,Arena Hospitality Group*
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4.3. Veza marketinga i prodaje

Kada govorimo o ova dva pojma mnogo njih dovodi do razliCitih stajalista. Neki
govore da su pojmovi jednaki, neki da je marketing vazniji od prodaje i obrnuto. No
zapravo jedno je to¢no da jedan bez drugoga ne mogu. Marketing nosi odgovornost
poCetnog predstavljanja proizvoda prema kupcu i utjeCe na prvi kontakt sa
potencijalnim kupcem, on mu daje informacije i formira svijest o proizvodu, Sto vodi
do odluke o kupnji. Kako bi poslovanje donijelo pozitivhe rezultate obje funkcije
moraju djelovati koordinirano.3* Prodaju smatramo kao aktivhost dio marketinskog
procesa, motivator kupcima pri kupnji proizvoda ili usluga te je €in uvjeravanja i
utjecaja na kupnju. Ponekad da bi organizacija bila uspjeSna u pozitivnom poslovanju
potrebno je prvo poduzeti marketinske poslove pa potom prodajne kako bi s
vremenom njihove aktivnosti bile ujednacile i pratile jedna drugu. Da bi u nekom
poduzecCu vladala harmonija profita potrebno je njihove marketinSke i prodajne

aktivnosti ujednaditi.?

Kada se govori o turizmu i samom hotelijerstvu, prodaja je u hotelu najuodljivija za
razliku od marketinga.3® Marketing kao dio odjela u turizmu nije toliko uodljiv te se
odvija iza zatvorenih vrata, smatra se uredskim poslom, ali indirektno se Siri i djeluje
putem ostalih odjela i djelatnosti kompanije koji su direktno u kontaktu s korisnikom
usluge. Na primjer putem recepcije i animacije. Recepcionar ima veliku ulogu u
Sirenju marketinskog pristupa iz razloga $to ima direktan pristup s gostom. Pomaze
marketingu u oglasavanju, dijeljenju i prikupljanju informacija. Animator ima
podjednaku ulogu Sto se ti€e marketinga poput recepcionara no animator pomaze
gostu pri stvaranju dozivljaja i iskustava te na taj nacin ga poti€e na pozitivno ili pak
negativno ocjenjivanje tj. pisanje recenzija $to je opet dio marketinga. Time

marketingu pomaze u kojem smijeru kretati sebe i prodaju.

Marketinski splet se sastoji od elementa: proizvod, distribucija, cijena, promocija.
Njime se koriste marketinski stru¢njaci tako da odrede karakteristike i znacenje

proizvoda, odrede njezinu cijenu, gdje ¢e se distribuirati na kojima ¢ée sve mjestima

31 Edunova.https://www.edunova.hr/prodaja-ili-marketing/ (prikupljeno 08. listopada 2019.)

32 Edunova. https://www.edunova.hr/prodaja-ili-marketing/ (prikupljeno 08. listopada 2019.)

33 POS Sector https://possector.hr/marketing/sto-je-marketing-ugostiteljstva-hotelijerstva-turizma (prikupljeno
08. listopada 2019.)
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biti dostupan, te na koje nacine i metode ¢e se sve to oglasavati.** U marketinSkom
spletu u turizmu tu se javljaju i dodatna tri elementa a to su ljudi, procesi i dokazi. |

ovih preostalih tri elemenata mogu posluziti u smjernicama ka cilju.3®

Na primjeru krstarenje brodom njegov uspjeh se postiZze uskladenoSc¢u marketinskih
aktivnosti mnogih ¢lanova industrije putovanja.3® Luka Boston Zeljela je privuéi vedi
broj poslovanja vezanog uz krstarenje no lu€¢ka uprava prodavala ju je brodskim
tvrtkama. Buduéi da putniCke agencije donose €ak 95% poslovanja nautiCkim
tvrtkama kako doznajem sa stranice ,POS Sector”, rezultatom svog udvostrucenja
kapaciteta putnickih brodova koji pristaju u toj luci, donijelo je svega 17,3 milijjuna
dolara lokalnom gospodarstvu i to sve zahvaljujuéi marketin§kim naporima.3’ Ne
postoji mnogo industrija koje su toliko medusobno povezane, a ponekad i ovisne

jedna o drugoj kao industrije putovanja, hotelijerstva i ugostiteljstva.

34 Plavi ured https://plaviured.hr/najbolja-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/ (prikupljeno 08. listopada
2019.)

35 Plavi ured https://plaviured.hr/najboljia-marketinska-strategija-4p-postaje-7p/ (prikupljeno 08. listopada
2019.)

36 pOS Sector: https://possector.hr/marketing/sto-je-marketing-ugostiteljstva-hotelijerstva-turizma
(prikupljeno 08. listopada 2019.)

37 POS Sectorhttps://possector.hr/marketing/sto-je-marketing-ugostiteljstva-hotelijerstva-turizma (prikupljeno
08. listopada 2019.)
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5. POSLOVNI SLUCAJ ,,ARENA HOSPITALITY GROUP“

5.1 ,,Arena Hospitality Group*

Arena Hospitality Group ili po poznatom starom i nezaboravnim nazivom
J2Arenaturist’, je medunarodno, dinami¢ko hotelsko drustvo, vlasnik/operater sa
znacCajnim udjelom vlastite imovine i pristupom svjetski poznatim brendovima i
globalnoj distribucijskoj mrezi njihovog vecinskog vlasnika PPHE Hotel Group.3®
Trenutno nudi portfelj s 26 objekata u svojem vlasnistvu, suvlasnistvu, najmu i pod
svojim upravljanjem, koji obuhvacaju vise od 10.000 soba i smjestajnih jedinica u
Hrvatskoj, Njemackoj i Madarskoj. ,Mi smo prvo hrvatsko drustvo koje posjeduje i
upravlja hotelima izvan Hrvatske i koje je dobilo ekskluzivno pravo upravljanja i
razvijanja hotela pod medunarodno priznatim brendom, koji je dio jedne od najvecih
hotelskih grupacija na svijetu. To ekskluzivno pravo upravljanja i razvijanja hotela pod
brendom Park Plaza® obuhvaca 18 zemalja srednje i istoCne Europe, $to Grupaciji
pruza izvrsne mogucnosti za rast diliem regije.”*® U svojem vlasniStvu sadrZi
devetnaest hotela i turistickin naselja te osam kampova, jedan na podrucju Pule te
ostatak u Medulinu $to se tie Hrvatske. Sto se ti¢e ostalih hotela pozicionirani su u
podrucjima koje su glavne to€ke dolaska i odlaska iz neke zemlje te regionalni centri
poput Berlin, KéIn i Nirnberg u Njemackoj te Budimpes$ta u Madarskoj.*° Glavni cilj
im je postati dinami¢na hotelska grupacija pod stru¢nim nazivima upscale, upper
upscale i lifestyle segmentu trzista u srednjoj i istoCnoj Europi. Njihova misija se
bazira na iskustvu kojeg pruZaju gostima i korisnicima njihovih usluga,
personaliziranu ponudu koja ¢e kako istiCu ,nadmasiti goS¢eva ocekivanja i potrebe®.
Mnogo im je stalo do zaposlenika odnosno osoblja jer kako istiCu: ,oni su klju¢ za
pruzanje vrhunskog iskustva nasSim gostima. |z tog razloga se stalno trudimo
poboljdati njihovo radno okruZenje i poticati ugodne radne odnose. Zelja nam je

stvoriti radno mjesto zasnovano na povjerenju, postovanju, timskom radu,

38 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/nasa-prica (prikupljeno 08.
listopada 2019.)
39 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/nasa-prica (prikupljeno 08.
listopada 2019.)
40 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/nasa-prica (prikupljeno 08.
listopada 2019.)
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entuzijazmu, predanosti i brizi.“*? Vrijednosti koje su istaknute jesu: povjerenje,
postovanje, timski rad, entuzijazam, predanost i briga. DugogodiSnjem poslovanju
samo na poluotoku Istra 2016. godine odlucili su se znacajno proSiriti preko granica
Hrvatske te time zapoceli poslovanje u Njemackoj i Madarskoj. Kada se govori o
kapacitetima smjeStajnih jedinica po drzavama gdje oni djeluju u Hrvatskoj sadrze
8.678 raspolozivih soba, Njemackoj 1.130 raspolozivih soba te u Madarskoj 165
raspolozivih soba. Neki od njih brendirani su pod imenima Park Plaza® ili art'otel®.
Poduzece je jednako tako mnogo nagradivano od strane raznih prepoznatljivih

industrija koje prate hotelske razvoje. 42

Valja istaknuti znaCenje Park Plaza® i art'otel® zato Sto su specifiéni po odredenim
karakteristikama. Park Plaza® - prostorije u sklopu brenda, namijenjene za
odrZzavanje evenata izvrsno su upotpunjene elegantnim sobama, nagradivanim
restoranima i barovima te pouzdanom i besprijekornom uslugom. Uglavhom je

namijenjen kongresnoj svrsi.*®

art'otel® hoteli - smjesteni u kozmopolitskim sredistima diljem Europe, predstavljaju
suvremenu skupinu hotela u kojima je izniman arhitektonski stil sljubljen s umjetnicki
nadahnutim interijerima. Srz brenda ¢&ini sama umjetnost. Svaki hotel izlaze zbirku
originalnih djela oblikovanih ili posebno odabranih za svaki pojedini art'otel®, Sto
svakog od njih Cini jedinstvenom umjetni¢kom galerijom. art'otel® je stvorio vlastitu

nisu u svijetu hotelijerstva, koja se u potpunosti razlikuje od tradicionalnih hotela.**

U 2019. godini priopceno je novo Sirenje suradnje u Srbiji u gradu Beograd. Hotel s 4

zvjezdice koiji je nekoliko minuta udaljen od same jezgre grada Beograda.*

41 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/nasa-prica (prikupljeno 08.
listopada 2019.)

42 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/nasa-prica (prikupljeno 08.
listopada 2019.)

Arena Hospitality group .https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/portfelj (prikupljeno 08.
listopada 2019.)

4 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/o-nama/portfelj (prikupljeno 08.
listopada 2019.)

45 Arena Hospitality group. https://www.arenahospitalitygroup.com/hr/investitori/korporativne-vijesti/sirenje-
poslovanja-u-srbiji (prikupljeno 08. listopada 2019.)
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6. ANALIZA MARKETINSKO PRODAJNIH NAPORA U PODUZECU
»ARENA HOSPITALITY GROUP“

Za potrebu ovog zavrsnog rada i analize marketin§ko prodajnih napora u poduzecu
LArena Hospitality Group“ proveli smo intervju s ¢lanicom uprave i direktoricom
marketinga i prodaje Manuelom Kraljevi¢ koja je jasno opisala funkciju marketinga i
prodaje u poduzecu. Bitno je naglasiti kako ,Arena Hospitality Group“ na svom
podrucju nema konkurenciju ostalih firmi jer ih nema na tom podrucju ve¢ je sama

sebi konkurent, o ¢emu ¢u pisati u daljnjem tekstu intervjua.

Na samom pocetku intervjua gda. Kraljevi¢ kazala je kako su marketing i prodaja dva
usko povezana pojma. Na postavljeno pitanje postoje li problemi u marketingu ili
prodaji s kojima se stalno suo€avaju, odgovorila je kako se eventualni problem koji se
mozZe pojaviti rijetko pojavljuje u marketingu, te je veca mogucnost da ¢e se pojaviti u
prodaji. ,Problem koji mozZe nastati u marketingu jest krivo izabran kanal oglaSavanja
i dijeljenja informacija koji moze nastati njihovom krivnjom ako se prije toga ne istrazi
dobro trziste.“ Kazala je da ,buduc¢i da smo mi na podru¢ju Hrvatske potrebno je
neprestano prikupljati informacije o stanju na Europskom i svjetskom trziStu kako bi
mogli odrediti smjer u kojem Zelimo plasirati nas proizvod.“ Istaknula je kako ,Pula
ima glavni nedostatak dolaska raznih gostiju, u smislu nije dostizna svim gostima jer
nema toliko razvijenu moguénost prijevoznih ruta, sredstava, a i prometnice su

nedovoljno razvijene.”

Izdvojila je Cetiri eminentna trzista kao primjer naj¢esc¢ih dolaska gostiju iz nama
susjednih drzava to su: gosti sa kratkim boravcima iz: Austrije, Italije, Slovenije i
Njemacke; danas sve CeSc¢i gosti iz Velike Britanije i Skandinavije koji su vezani za
letove odnosno za svoj dolazak koriste avion kao prijevozno sredstvo. lzazov
marketinga na pozicioniranje proizvoda na tim trziStima zahtjeva poseban pristup.
Jednako tako zahtjeva povecan broj marketinSkih specijalista koji se bave samo
podrucjima istraZivanja trendova, kulture naroda, obi¢aje i sl. kako bi prilagodili svoju
ponudu gostima. Za primjer uzela je jedan od hotela iz svoje korporacije koji je
jednak za sva trzista. ,Prezentacija ponude tog objekta i sadrZzaja na drugim trzistima
mora biti razlicita. U tom trenutku marketing pruza veliku pomo¢ prodaji kako bi uocio
i istrazio koja je to trziSna niSa kojoj bi taj proizvod odgovarao.“ Na taj nacin izdvaja

trziSta na mlado, staro, obiteljsko, sportsko i istiCe kako se tada javljaju veliki izazovi
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koji iziskuju kontinuirano investiranje u ljude, trziSta, benchmarku*® i istrazivanju.
Otkrivajuci kako ,Arena Hospitality Group“ nema resursa za prethodno navedena
ulaganja, te se njihov izazov isti¢e da su visoko sezonalna destinacija Sto bi znacilo
da ne rade tijjekom cijele godine ve¢ se fokusiraju na rad u ljetnim mjesecima,
odnosno imaju samo jedan hotel koji je otvoren tijekom cijele godine dok ostali hotel
ukljuCujuci i kampove pocinju sa svojim radom u vrijeme prolje¢a odnosno nakon
Uskrsa i neprestano rade tri mjeseca. Gda. Kraljevic istiCe kako je ,teSko imati jednu
,masinu marketinga u kuéi“ da moze u ta tri mjeseca vratiti investirano vrijeme, zato
koriste razliCite agencije za koje smatraju da im najbolje odgovaraju.“ Dogada im se
da puno puta moraju kupiti tudi proizvod za koji misle da odgovara njihovim
potrebama. Spominje kako je neizbjezna suradnja s razli€itim agencijama bilo da se
radi o PR agenciji ili pak agencijama koji pokrivaju Siri izbor trzista. Koriste kako bi se
lakSe objedinile zemlje s istim govornim podrucjima, mentalitetima i nacinima
Zivljenja. Kada se radi o bliskim zemljama onda taj dio obraduju sami bez agencije iz
razloga Sto ve¢ poznaju nacin na koji pristupiti tom profilu gostiju. Buduéi da su dio
sastava jednog velikog lanca pod nazivom Park Plaza, kojemu su sjediSta u
Amsterdamu i Londonu, istice kako je onda njima zapravo lakSe jer imaju u svojoj

,KUCI“ svoje specijaliste i mogu njih Koristiti kao resurse za istrazivanje.

6.1 Nac€ini poslovanja marketinga u Hrvatskoj medu hotelijerima

Direktorica se dotakla trziSta u Hrvatskoj opisujuéi ga kao malo trziSte za njih.
Marketing unutar Hrvatske iziskuje poprili€no velike izazove iz razloga $to kako kaze
konkurencija ili ih joS naziva ,kolege hotelijeri“ su oni koji zajedno ,dirigiraju” sto je
marketing u Hrvatskoj. Opisuje ga kao marketing koji je kreiran u kopiranju
informacija prema trzistu, i orijentiran viSe na prodaju u smislu nekretnina i zemljista
potencijalnim ulagaima nego turistitkom vidu promocije. U smislu da je vise
usmjeren prema prodaji nekretnina i zemljiSta potencijalnim ulagaima. Svoje
glediste o toj situaciji u Hrvatskoj kazala je kako smo malo skrenuli s puta 0 samom
znacCenju Sto turizam zapravo jest, no tom problemu pridodaje razlog mentaliteta

hrvatskog stanovniStva u smislu da smo vezani obalom 900km te da je tesSko

46 Benchmark — proces mjerenja i usporedivanja vrijednosti svoje tvrtke s drugom koju smatramo da zasluZuje
biti mjera vrijednosti s kojim se mi usporedujemo; kontinuirani proces identifikacije.
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razabrati $to svatko od nas moze naci i iskoristiti na dobar nacin. lzdvaja dobar
primjer pothvata turistiCke zajednice Istarske Zupanije koja je stvorila imidz Istri kojom
su obuhvaceni svi gradovi i destinacije koji su specificni i prepoznatljivi svojim
ponudama ali je time istaknuta kvaliteta, hrana, dobar provod, tradicija, ali iznad
svega kako kaze izvrsna kvaliteta. Isticanjem tradicionalnih dogadaja, festivala i
sajmova kao Sto su ,lIstarski sajam prSuta® u Tinjanu, ,Dani maslinovog ulja“ u
Vodnjanu, ,Dani Tartufa® u Motovunu, festivali elektronske glazbe ,Dimensions® i
,Outlook”, zatim ,Pulska Xica“ i ,Pula Marathon“ kao sportsko — rekreativna
manifestacija i sl., zapravo svim tim dogadajima smo dobro pozicionirani u tom
segmentu. Poslovni model turizma u Hrvatskoj, kongres, team building, razne
radionice; Istra je takoder dobro poznata tim organizatorima, te nema posebne

potrebe za vecim ulaganjem u svrhu promocije jer je trziSte jako malo.

6.2. Nacin prodaje ,,Arena Hospitality Group-e*“

Sto se ti¢e same prodaje u ,Arena Hospitality Group-u* koncipirana je u nekoliko
nivoa, kako doznajemo pod istim ,krovom*“ su Radisson grupacije pod kojim ulaze svi
njihovi markirani hoteli. Pod ,krovom® podrazumijeva se da koriste jednaki CRS,
CRM, jednake ugovorne baze snaga. Podrazumijeva call centre, GDS*, centrale
organizacijske sustave, koji povezuju cijeli svijet. Biti spojen na tako jedan sustav
znaci biti prisutan na 400 000 PC-a i prodavaca Sirom svijeta koji jednim klikom nas
dovodi do Radisson hotela koji je spojen sa svojim markama. Jedan od njih je i ,Park
Plaza“ zatim ,art’otel“ te ,Arena“. Time se postize i prodaja Park Plaze koja se iz
klasi¢ne prodaje B2C Siri poslovima kao $to su MMI, kongresi, niZi slojevi ugovaranja
koji nisu krovno obuhvaceni, ali se obavljaju unutar njihova Cetiri prodajna mjesta.
Spominjuéi prodajna mjesta koja do sad poduzec¢e ima, doznala sam kako se uskoro
Sire u Beograd koji ¢e takoder biti jedan od prodajnih ,ureda“ gdje ¢e se vrSiti
prodaja. Bitno je istaknuti kako svi njihovi hoteli koji su izvan Hrvatske rade
konstantno kroz 12 mjeseci u godini bez stanke te preko 90% popunjenosti, dok
hoteli u Puli su otvoreni samo tijekom ljetnih mjeseci te je tu posao usko koncentriran

u taj period godine.

47 GDS — globalni distribucijski sustavi
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Prodaja u Hrvatskoj kako je istaknula gda. Kraljevi¢, ,razlikuje se od prodaje city
business ( gradski posao) te istiCe kako su oni u leisure business-u (slobodno vrijeme
) jer Pula jo$ nije vezana a niti toliko gospodarski razvijena. Leisure business (
slobodno vrijeme ) €ini 90% njihovog nacina poslovanja, te na taj nadin se odreduje
takoder i vrsta samog poslovanja poduzeca. Hoteli koji su smjesteni u gradovima
posluju kao Corporate business ( korporativno poslovanje ). Koristeéi i dalje klasi¢nu
prodaju poslovanja primjecuju kako se ona kontinuirano mijenja.“ Spominjuéi leisure
destination ( odrediSte za slobodno vrileme ) nadovezala se na poznatu turistiCku
agenciju ,Thomas Cook“ koja je ove godine otiSla u likvidaciju. Ova agencija je
spomenuta zbog prodaje svojih putni¢kih paketa. Angazman tih paketa bio je hotel
kao smjestaj i ukljuéeno prijevozno sredstvo odnosno zrakoplov. Sto se tie Pule
prilika je propustena iz razloga Sto nije destinacija charter letova. Mozda zato Sto je
veliki utjecaj turoperatorstva ne tako znacajnog u paketima kao Sto ima Grcka,
Turska, Cipar, Malta, Baleari, to bi znacilo gdje god su otoci gdje se jedino moze
doc¢i avionom, odnosno gdje god je otok ne moZze se oti¢i nego avionom. Govoreci o
koriStenju zrakoplova kao prijevoznog sredstva te samih paketa tvrtke ,Thomas
Cook", istaknula je Veliku Britaniju kao pravi primjer jer bas zato su ti zrakoplovi
kretali od tamo. OdlazeCi u steCaj, kompanija je povukla nekoliko povezanih
poduzecéa koji su poslovali sa Pulom. Poslovali s Pulom ne u svrhu prodajnog paketa
iz razloga Sto putnici dolaze auto — programom, Sto bi znacCilo da putuju kupujuci
iskljuCivo smjestaj. 1z tog razloga Istra ima auto — program zbog svoje blizine te se

turoperatorima ne isplati stavljati charter avione.

6.3. Tradicionalna i moderna prodaja

Povratkom na temu o klasi¢noj prodaiji i leisure business-u ( slobodno vrijeme ),
saznajemo kako su turisticke agencije obavljale veci obujam posla prije dolaska i
napretka tehnologije. Kako je kazala gospoda Kraljevi¢ ,Svijet se mijenja sve brze i
brze®, naravno da se turizam promijenio, prilagodio i dozZivio sve te promjene kako bi
bio u korak s vremenom i trendovima. No jo$ uvijek u nekim tradicionalnim zemljama
postoji da i dalje viSe osjecaju sigurnost i vjeruju svojim turoperatorima nego novijem
nacinu. Te takoder taj zastarjeli naCin poslovanja i dalje pridonosi jednim dijelom

postotku poslovanja poduzeéa. Sama prodaja ,Arena Hospitality Group-e“ provodi se
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na mnogo razliCitih nacCina kako bi uhvatili one trziSne niSe koje imaju jo$ uvijek
interes traziti svoj godisSnji odmor na razliCite naCine. Razvojem interneta i online
rezervacija kako kaze direktorica ,napravilo je ¢udo®. Korisnike su poceli dijeliti na
tehnologiju kojom pretrazuju putovanja na primjer korisnici racunala, tableta i
mobilnih uredaja. Mobilni uredaji su trenutno naj koriStenije tehnologije kako bi sve

na neki nacéin imali ,na dlanu®.

Usporedujuéi s ostalim kanalima u povijesti, online je jedini kanal kao funkcija
pretrazivanja koji raste. Nadovezuje se marketing pomocu kojega treba vizualizirati i
kontinuirano prilagodavati budu¢im trendovima. Treba dobro predstaviti proizvod
potencijalnim i sadasnjim korisnicima. U prodaji online dolazi do trenutka preporuke.
Preporuka kako ju opisuje direktorica je jedna od najbrzih rastucih trendova u prodaiji.
Preporuke su najcjenjenije kada dolaze od strane od koga je nama stalo kome
vjerujemo, te zato su se na taj nacCin kako kaze ,rodili nasi follow-eri ( pratioci ),
influenceri, koji su zamijenili novinare, regularan vid pri¢anja ili prepriCavanja nekog
dozivljaja na nacin na koje novo trziSte percipira po svojoj mjeri. |z toga se da
zakljucit kako je to marketing novog doba i kako se iz dana u dan dogada i stvara
nesto novo te marketing struCnjake suofava s velikim izazovima. U tu svrhu u
poduzecu je potrebno imati kontinuiranu ekipu koja stalno prati i razvija i prilagodava
svoje proizvode u skladu s tim vremenom. Takoder potrebno je i kontinuirano
ulaganje u odredena sredstva za istrazivanja.” Kada govorimo o jednoj od najvecih
ulaganja ,Arena Hospitality Group-e“ u marketing i prodaji jest upravo ulaganje u
online, bilo u odrzavanju postojeceq ili kreiranju novih ponuda, novog sadrzaja i sl.
Svoje misljenje 0 suvremenosti i 0 samom procesu danasnjeg poslovanja i razvoja
marketing prodaje, gda. Kraljevi¢ je izjavila: ,, Ovo je dio koji nema kraja i teSko se

mozZze predvidjeti gdje i u Sto e se sve to razvijati, ali mi smo tu da pratimo trendove®.

O samim ocjenama i recenzijama kazala kako su ljudi odnosno zaposlenici osnovni
element toga. Dio dozivljaja kojeg gosti dijele nakon odlaska. Gosti svojim ocjenama
stavljaju poduzece na skalu pozeljnog ili nepozeljnog domacina. Takoder to je dio
¢ime se ovo poduzece jako puno bavi jer to €ini novi nacin prodaje. Upravo iz tog
razloga ,Arena Hospitality Group® nedavno je otvorio unutar svoje korporacije novi
odjel koji se naziva ORM ili ,Online Reputation Menagement®. Njegova potreba

uoCena je prije dvije godine unutar poduzecéa kako bi naucili $to netko misli o njima,
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da prilagode njihove proizvode servis i uslugu onome $to netko oCekuje, da gost ima

kvalitetno, pravodobno i kontinuiranu informaciju.

Danas mnoge velike hotelske kuée u svijetu pokuSavaju smanijiti i prodaju putem
raznih putnickih portala te na taj nacin povecati svoju korist prodaje putem njihove
sluzbene stranice. Razvojem loyalty programa mozZe utjecati na buduci izbor
godisnjih odmora gostiju koji su dobro upoznati s programom tog poduzeca. Jednako
tako jakim razvojem tog programa moze mnogo utjecati na prodaju putem velikih
portala ( TripAdvisor, Booking.com, Trivago... ). Drustvene mrezZe koje se danas
najvise koriste nisu donositelji prihoda ali donose kontinuiranu povezanost sa jednim

trziStem koji informira o temi i dogadajima.

U tradicionalnom nacinu prodaje putem turoperatora, broSura, kataloga i sl.
turoperatori su uspjeli stari nacCin uvesti u moderan putem loyalty programa
zahvaljujuéi kojeg su zadrzali svoje vjerne korisnike, posluju paralelno na oba nacina.
Uspjeh u ovoj tranziciji jest zapravo dupli uspjeh jer nije jednostavan nacin
poslovanja. Promocijom svog produkta uspijevaju ostati ustrajni u nacinu poslovanja.
Repozicjoniranjem svog hotela, prvi u Hrvatskoj, odlukom o diferenciranju ponude i
proizvoda ,Arena Hospitality Group“ odlucila se kretat u drugom pravcu pod nazivom
adults only ( namijenjeno isklju€ivo odraslima ). Taj hotel su potpuno redizajnirali i
prilagodili takvom proizvodu, a njegova uspjesSnost se uoCava u svakom vidu prodaje,
popunjenost, cijenu i interes. Zahvaljujuci agenciji pogodeni su svi segmenti te je taj
hotel popunjen u razdoblju kada se turizam na nasem podru¢ju pomalo gasi za ovo

godisnje doba.

6.4. Vrste hotela te nacini poslovanja u njima

Iz pogleda ,Arena Hospitality Group-e“ kako je kazala gda. Kraljevi¢, oni nude
podjednaku ponudu u svim hotelima, pravi primjer jesu hoteli u Medulinu €ini brojka
od 3, koji su blizu jedan drugome no svakako da svaki od njih mora po ne¢emu
razlikovati. Bitno je ponudu diversificirati tek onda svoj marketing prilagodavati
proizvodu. Na pitanje je li teSko bit sam sebi konkurent, odgovor je bio: ,itekako da
jest®. Ulaskom u ,Park Plaza® brand dovelo je goste do zbunjujuceg stanja iz razloga

Sto neki od hotela nisu bili brendirani te gostima nije jasno $to oni pla¢aju i kakve su
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sve razlike. Zato je potrebno odvoijiti ponudu tog hotela njegov karakter da bi on bio
prepoznatljiv. Pa tako neki od njihovih hotela imaju jasno odredenu uporabu: ,Park
Plaza Sensimar® — adults only (namjenjeno iskljuCivo odraslima ), ,Park Plaza
Belvedere® — sport & family hotel u kojeg je mnogo uloZeno u rekreativni vid turizma.
Cak i u sitnicama hoteli se moraju razlikovati, u vidu na promjer dodatnih sadrzaja,
teretana, nogometni tereni, kutak za djecu i sl. Upravo iz tih razloga goste svrstavaju
u razliCite niSe grupa kako bi im mogli ponuditi raznolike ponude njima blizima. Sve
viSe su orijentirani djeci i mladima da bi se mozda jednom vratili kao odrasli ljudi na
ljietovanje. Kao i sto sam spomenula u jednom od ovih poglavlja gdje sam imala
priliku razgovarati s gostom koji je njima lojalan od svog djetinjstva pa sve do dan
danas. Ponekad u potrazi za biznisom presudni faktori jesu smjestajni kapaciteti, te

ako je rijeC o kongresu koji zahtjeva prostor veci nego sto imaju.

6.5. Uspjesnost prodaje putem online i offline medija

Da li se prodaja ostvaruje viSe preko online ili offline medija odgovor je bio da je
postotak podjednak iz razloga Sto nije da poduzeée u svom portfelju ima hotele vec i
kampove. Sto se tite kampova ima mnogo povratnih gostiju pa tako je i slugaj u
kampu Arena Stoja u koji ne ulazu puno, ali imaju odredeni broj povratnih gostiju.
Usprkos manjkavosti u ulaganju kampa ti gosti i dalje su njima lojalni jer prepoznaju
neke specificnosti. Kada govorimo o prodaji u kampu ,Arena Stoja“ online prodaja je
mala iz razloga Sto gosti su stalni i iz tog razloga preferiraju kupnju obaviti uzivo.
»2Arena One 99 Glamping“ je nova vrsta kampa na podruc¢ju Pule odnosno Pomera
koji je isklju€ivo za goste koji se Zele osjecati kao da su u hotelu, njegova prodaja je

100% online. Takva strategija je postavljena od strane poduzeca.

Razvojem aplikacije ,Arena Hospitality Group“ daje im mogucnost direktnom ulasku u
razgovor s gostom. Sto se ti¢e novijih planova razvoja tehnologije u poduzeéu,
pokuSavaju razviti sistem smanjenja vremena administracije gosta, check — in od
kuce ili u zra¢noj luci. U interesu im je smanjenje redova na recepcijama u ljetnim
guzvama, a i stalnim gostima ponuditi jo§ duze vrijeme za uzZivanje u odmoru. Pilot
projekt im je postavljanje ,kioska“ u hotelu ,Park Plaza Arena“ i kamp ,,Arena Kazela“

kako bi testirali i potvrdili svoj plan o kvaliteti, brzini i na neki nacin kako je kazala
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direktorica nauciti goste o promjeni njihovih navika, da ne Cekaju vec¢ da si ustede

vrijeme.

7. ZAKLJUCAK

Analizom rada ovog poduzeca mozZemo doci do zakljuCka kako tajna svakog
uspjeSnog poslovanja u bilom kojem segmentu poduzecCa stoji iza kontinuiranog
praéenja i ulaganja u tehnologiju i pracenje trendova na trzistu. Kao u svakom
poduzeéu glavnu ulogu ima marketing jer zahvaljujuéi njemu proizvod dobiva svoju
vrijednost. Jednom prilikom sudjelovala sam kao dio pomo¢i u prikupljanju gostiju za
istraZivanje web stranice ,Arena Hospitality Gruop-e“ te svjedocila tom ¢inu kako je
zapravo jako teSko zadovoljiti svim profilima gostiju, a jo$ viSe prilagodit se njihovim
preferencijama. | zapravo shvatila kako se svakim danom suoCavaju s raznim

naporima kako bi i dalje ostali u vodecoj poziciji na trZistu.

Jednako tako mislim da pozicioniranjem i promjenom samog imena iz ,Arenaturist*
koji je bio najpoznatiji na podrucju bivSe drzave do danas unatrag 3 godine, tesko je
kroz novo ime dokazati da su ,oni stari“ na trZistu i da imaju mnogo iskustva u svom
poslovanju. Postoji i taj dio zadataka s kojim se treba na neko vrijeme suociti dok ne
budu u potpunosti prepoznatljivi. Tezak je zadatak iz razloga $to jedan dio samog
nacina i pristupa mora ostati dio tradicije, ali u modernom $tihu kako bi bio u stilu s

vremenom.

Opcenito biti sam sebi konkurencija zahtjevan je dio posla jer svaki hotel mora imati
neku svoju osobnost kako bi se razlikovao od ostalih, te kako bi ga i sami korisnici
mogli razlikovati. Taj nacin iziskuje pregrst novih ideja, uvodenje novih programa te

troSak kao dodatno osposobljavanje zaposlenika.

Osvréuci se na ,Arena Hospitality Group® kao radnik koji odraduje u tom poduzecu
samo sezonu, mogu potvrditi da imaju dobar integritet, te da mnogo brinu za svoje
zaposlenike. Ulazu mnogo u treninge novih zaposlenika i dodatno unaprjedenje
trenutnih, druzenja ( eng. team building ) medu njima. Godinama stvaraju mo¢ dobre

atmosfere u poslovanju i medu zaposlenicima.
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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada su marketinSko prodajni napori u turizmu na primjeru
poduzecéa ,Arena Hospitality Group®. U radu su definirani glavni osnovni pojmovi s
kojima se susrecemo, kao Sto su turizam, marketing i prodaja. Definiranjem tih
pojmova prolazimo kroz primjere koji se provode u Hrvatskoj i svijetu. U drugom
dijelu rada opisan je danasnji nacin poslovanja marketinga i prodaje, te na koje sve
nacine se danas Koriste. Istaknut je najkoristeniji na¢in danasnje prodaje i kupnje
putem interneta odnosno nacin online. Takoder, opisano je po ¢emu se razlikuje od
tradicionalnih nacina i ¢emu sve jo§ moZe posluziti osim prodaje i kupnje usluga.
Posebna paZnja posvecena je nacinu poslovanja hotelske grupacije ,Arena
Hospitality Group“ odnosno njenim naporima marketinga i prodaje te zanimljivostima

koje saznajemo iz intervjua ¢lana uprave ujedno i direktorice marketinga i prodaje.
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SUMMARY

The subject of this final paper is marketing and sales efforts in tourism, based on the
example of ,Arena Hospitality Group®, one of Croatia's best known hospitality groups.
This paper begins with a brief introduction and definition of key terminology, as for
instance tourism, marketing and sales. By defining these terms we go through the
practical parts that are being implemented in Croatia and worldwide. The second part
describes today's marketing and sales practices, and how they are used today. A
particular importance has been given to the most used way of today's selling and
buying — through the World Wide Web. Also, it describes how it differs from traditional
ways and what you can achieve with it other than selling and buying services.
Particular attention was paid to the way Arena Hospitality Group operates, l.e. its
marketing and sales efforts, which we learned in details thanks to an interview with

the director of marketing and sales, as well as Board member of the Group.
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