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Pregledni ¢lanak

Politika proizvoda §to ga hotel nudi trzistu, bitan je dio njegove poslovne politike. Ta se
politka oblikuje na temelju dobrog poznavanja trZista, vlastitih realnih mogucnosti i cilje-
va. Ona treba biti fleksibilna, lako prilagodljiva promjenama na turistickom trzistu. Pre-
sudnu ulogu u provodenju te politike ima marketing sluzba hotela,

Kljuéne rijeci: hotelski proizvod, marketing mix, marketing komuniciranje, top
manager, operativni management, hotelski marketing

1. UVOD

Sve usluge §to ih hotel pruza, ¢ine njegov proizvod. Taj je proizvod namijen-
jen turistickom trzistu. Kakav ¢e on biti po sadrzaju i kvaliteti, kako ¢e se i kada
pruZati, utvrduje svojom politikom svaki hotelski objekt. Politika proizvoda dio je
poslovne politike, koja se osmiSljava i oblikuje na krade i duze vrijeme. Glavni rea-
lizator politike proizvoda na turistickom trzistu je marketing sluzba hotela.

2. DEFINIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA

Hotelski proizvod predstavlja skupinu usluga koje sluze zadovoljavanju potre-
ba turista za vrijeme njihova privremenog boravka u hotelskom objektu.

Hotelski proizvod mora biti oblikovan tako da po svojoj kvaliteti zadovolji
potrebe i Zelje turistiCke potraznje. Usluge namijenjene turistima §to se pruZaju u
hotelu spadaju u osnovne ugostiteljske usluge. To su usluge smjestaja, prehrane i
pi¢a. One ¢ine jedan segment cjelovitog turisti‘ckog proizvoda. Hotel, kao glavni
nositelj turisticke ponude, proizvodi i priprema usluge za turiste. Da bi se zadovol-
jile potrebe turisti¢ke potraznje nuZno je istraziti turisti¢ko trziste i oblikovati ta-
kav proizvod kojim c¢e se zadovoljiti potrebe turista za vrijeme njihova boravka u
hotelskom objektu. Hotelska ponuda mora biti bogata i raznovrsna, jer ¢e samo na
taj nac¢in mo¢i zadovoljiti sve zahtjevniju potraznju.

Hotelski proizvod je prvi element marketing mix-a i ima primarno znacenje u
zadovoljavanju potreba gostiju. Sastoji s¢ od materijalnih i nematerijalnih usluga
koje se pruzaju na licu mjesta u hotelskom objektu.
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Usluge smjestaja kao osnovne hotelske usluge sastoje se u izdavanju soba ili
apartmana gostima. Hotelske sobe moraju biti opremljene i namjeStene u skladu s
vrstom objekata koji sc izdaje.

Usluge prehrane sastoje se od pripremanja i usluzivanja raznih vrsta jela i
slastica.

Usluge pica sastoje se od pripremanja i tofenja raznih vrsta alkoholnih i be-
zalkoholnih pica.

Dopunske usluge koje hotel pruza raznovrsne su, a o vrsti i kategoriji hotela
ovisi njihova brojnost i sadrzaj. Njima se zadovoljavaju osobne potrebe gostiju.
Obuhvaéaju: davanje informacija, promjenu novca, pranje i glacanje odjece,
posredovanje u telefonskim i telex vezama i mnoge druge. U dopunske usluge spa-
daju i svi rekreacijski sadrzaji koje hotel pruza, od Sportskih, zabavnih, do organi-
ziranja raznih manifestacija, izleta, zabava i dr. Dopunske usluge moraju biti 3to

ji, a dobit veca.

Hotelski proizvod se nikada ne smije svesti samo na osnovne ugostiteljske
usluge, veé ga treba neprestano obogacivati sa $to viSe dodatnih usluga i sadrzaja.
Nacin pruzanja usluga treba pojednostaviti do te mjere da se gost u hotelu osjeca
§to udobnije 1 sigurnije. Da bi se to postiglo, neophodno je u hotelijerstvo uvesti
suvremenu tehnologiju pripremanja jela i pica kao i pracenje utroska, kompjutori-
zirati cjelokupno poslovanje, instalirati suvremeni sustav rezervacija i povezati po-
nudu s potraznjom turistickih proizvoda.

3. FORMIRANJE HOTELSKOG PROIZVODA

Hotelski proizvod kao segment ukupnog turistickog proizvoda predstavlja dio
poslovne politike svakog hotela. Njega utvrduju nositelji ponude na temelju zahtje-
va trzi§ta i svojih moguénosti. Hotelsko poduzece ili sam hotel mora dobro osmi-
sliti, planirati i formirati proizvod, kako bi ga mogao ponuditi i prodati na
turistickom trzistu.

"Pod politikom proizvoda razumijevamo zbir razli¢itih poslovnih odluka koje
se odnose na razvoj prozvoda i njihovo prilagodavanje zahtjevima trzista".!

Hotelski proizvod je specifi¢an po tome §to se sastoji od niza usluga koje se
turistima nude za vrijeme njihova boravka u hotelu i drugim jedinicama za
smjestaj. Hotelski proizvod ili usluga dio je turistickog proizvoda odredenog mje-
sta, pa svaki ponuda¢ mora voditi politiku svog proizvoda u okviru opce politike.
Izlaskom na turisti¢ko trZiSte svaki se segment proizvoda mora uklopiti u cjelovit
turisti¢ki proizvod koji ée biti prepoznatljiv turistickom trzistu i zadovoljiti i najiz-
birljiviju turisti¢ku potraznju. Samo bogata turisticka ponuda moZe osigurati daljnji
prosperitet i razvoj hotela i turistiCkog mjesta u cjelini.

Politiku proizvoda nositelja turisticke ponude treba usmjeravati u tri pravca:’

— prema podrudju na kojem se proizvod formira,

1 Kobasi¢, A. i Senedi¢, J.: Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1989, str. 86.
2 Kobadié, A. i Seneci¢, J.: op. cit. str. 95.
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— prema sredstvima koja daju obiljezje proizvodu,
— prema svakodnevnom radu koji konkretizira proizvod odnosno uslugu.

Podrudje na kojem se proizvod formira utjece na oblikovanje i plasman ho-
telskog proizvoda. Za hotel je veoma vazno izabrati odgovarajucu lokaciju, a u
njemu dati specifi¢nu ponudu koja ée predstaviti odredeno podrucje odnosno turi-
sticko mjesto. Dobro odabrana lokacija hotela u mjestima s prirodnim ljepotama,
bogatom kulturnom ba$tinom i blagom klimom privuci ¢e veci broj turista od onih
hotelskih objekata koji to nemaju.

Sredstva koja daju obiljezje proizvodu - Na turistickom trZiStu sve je veca
potraznja za manjim hotelskim objektima i vilama, koji svojom opremom i komfo-
rom mogu pruZiti suvremeno poslovanje. Oprema u objektima mora pratiti moder-
nu tehnologiju i dostignuéa. Hotelski proizvod zastarijeva sporije od drugih
proizvoda, medutim, bez obzira na to ne smije se ¢ekati njegovo zastarijevanje, vec
je potrebno pratiti i u objekte postupno uvoditi svaku inovaciju, makar to zahtije-
valo i vea investicijska ulaganja.

Svakodnevni rad djelatnika koji pruZaju usluge i gotove proizvode turistima,
moze pridonijeti kvaliteti hotelskog proizvoda. Od direktora hotela kao top me-
nadZera, preko operativnog managementa pa do posljednjeg djelatnika, mora po-
stojati koordinacija u poslovanju i medusobna suradnja, kako bi se proces rada
nesmetano odvijao. Na taj ée naéin kontrola pripremanja i pruzanja ugostiteljskih
usluga biti bolja, i ostvareni zacrtani ciljevi poslovanja hotela. Sve to Cini vaZan dio
hotelskog marketinga bez kojega je danas nezamislivo suvremeno poslovanje.

4. ZIVOTNI CIKLUS HOTELSKOG PROIZVODA

Svaki proizvod, pa tako i hotelski, ima svoj vijek trajanja. To je vremensko
razdoblje od lansiranja proizvoda pa do njegovog definitivnog povlalenja s turi-
stickog trzista. To se naziva zivotni ciklus hotelskog proizvoda.

U znanosti je poznato viSe faza u Zivotnom ciklusu proizvoda kao Sto su:®

faza uvodenja proizvoda na trZiSte, faza rasta, faza zrelosti, faza zasicenja i faza
degeneracije. Medutim u hotelijerstvu nije samo vazan Zivotni ciklus usluga, ve¢ i
objckata u kojem se one pruzaju.

S obzirom na tu ¢injenicu u hotelijerstvu se mogu diferencirati Cetiri faze u
zivotnom ciklusu proizvoda, i to:

* faza lansiranja hotelskog proizvoda na trziste

* faza zrelosti hotelskog proizvoda na trZiStu

* faza opadanja interesa potraznje za hotelskim proizvodom i
* faza povlaenja hotelskog proizvoda sa trzista.

U fazi lansiranja trebaju dodi do punog izraZzaja najSire promotivne aktivnosti
kako bi turisticko trZiste upoznalo i prihvatilo novi hotelski proizvod.

3 Dr. Josip Senecic i dr. Boris Vukonié, Marketing u turizmu, Skolska knjiga, Zagreb, 1993, str. 86.
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U fazi zrelosti, kada se prodaja povecava, a s njom i konkurencija, moguce je
uz smiSljenu politiku cijena, optimalno povecati realizaciju usluga.

U fazi opadanja potrebno je izvriiti renoviranje hotelskih objekata i opreme,
promijeniti strukturu i pobolj8ati kvalitetu usluga, smanjiti cijenc i pojacati promo-
cijske aktivnosti.

U fazi povlacenja potrebno je upoznati poslovne partnere o takvoj odluci.

Oblikovanju, lansiranju i povladenju hotelskog proizvoda s trzista treba pre-
thoditi temeljita analiza turistiCke potraznje. Tek na temelju toga nositelji funkcije
managementa marketinga donose odluke o sudbini hotelskog proizvoda.

5. REALIZACIJA POLITIKE PROIZVODA

Istrazivanja su pokazala da hotelsko poduzeée moze ostvariti bolje poslovne
rezultate kombiniranjem eclemenata marketing mix-a i praenjem situacije na
trziétu. Ne postoji neko ustaljeno pravilo o tome kakvu kombinaciju primijeniti u
kojim uvjetima, ve¢ to odreduje konkretno stanje na turistickom trzistu,

Hotelsko poduzeée mora imati takvu marketing sluzbu koja ¢e pravovremeno
pribaviti sve informacije o trzi§tu. Od kretanja ponude i potraZnje na trzitu ovisiti
¢e i konkretne odluke managementa o realizaciji hotelskg proizvoda. Na osnovu
odluka analize trziSta i marketing sluZzba ¢e napraviti svoju kombinaciju elemenata
marketing mix-a koju ¢e ponuditi trZiStu i na taj nacin udovoljiti zahtjevima turista
i ostvariti odredenu dobit. Iskustvo u realizaciji politike proizvoda hotela iz pre-
thodnog razdoblja moZe biti vrlo korisno.

ZAKLJUCAK

Politiku svog proizvoda hotel oblikuje na temelju provjerenih trZiSnih infor-
macija i vlastitih moguénosti i ciljeva.

Utyrdenu politiku proizvoda, kao glavnog clementa marketnig mix-a, provode
sve sluzbe hotela, ali konkretne mjere za njeno provodenje osmisljava i dimenzio-
nira sluzba marketinga hotela. Zato u ovoj sluzbi, koja komunicira s trziStem, tre-
baju raditi najkreativniji kadrovi hotela.
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Summary

THE HOTEL PRODUCT POLICY

The policy of the product offered by individual hotels at the market is an essential part of the
hotel business policy. The policy is formed on the ground of good knowledge of the market and hotel’s
own possibilities goals and objectives. The hotel policy should be flexible and open to frequent altera-
tions of the tourism market. The hotel marketing service is of paramount importance for appropriate
realization of the envisaged policy.

Key words: hotel product, marketing mix, marketing communication, top manager, opera-
tional management, hotel marketing
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