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SAZETAK

Primjena segmentacije u hotelijerskoj industriji

U danasnjem konkurentom okruzenju potaknutom intenzivnim napretkom tehnologije i ¢estim
inovacijama, vrlo je izazovno istaknuti se na trzistu. Jedan od preduvjeta postizanja uspjeha na
trziStu je upravo segmentacija trzista kao osnova za buduée pozicioniranje prema odabranim
ciljnim segmentima potrosaca. Usluge predstavljaju rastu¢i segment gospodarstva, stoga je
evidentna potreba za kvalitetnom analizom trzista. Navedeno je posebno prisutno u turisti¢ko-
ugostiteljskom segmentu u kojem je moguée uociti rast ponude novih gospodarskih subjekata,
od hotela, apartmana i drugih smjeStajnih jedinica, kao i otvaranje novih restorana i
ugostiteljskih objekata. S obzirom na raznolikost potreba i zelja medu potrosacima, javlja se
nuznost grupiranja potrosaca u odgovarajuce skupine i prilagodba ponude pojedinim odabranim
ciljnim segmentima potrosa¢a nude¢i adekvatnu kombinaciju proizvoda i usluga. S ciljem
postizanja kona¢nog zadovoljstva i buduce lojalnosti potroSaca, potreban je kontinuiran pristup
istrazivanju 1 segmentaciji trziSta te usmjerenost i posvecenost odabranoj ciljnoj skupini
potro$aca. Rad prikazuje odabrane primjere uspjeSne segmentacije i pozicioniranja u hotelskoj

industriji.
Cilj ovog rada je definirati segmentaciju i prikazati nacin na koji je potrebno segmentirati trziste

kako bi se postigao uspjeSan ishod. Segmentacija je prikazana na primjeru hotelske industrije,

odnosno primjerom hotela i nacin njihove segmentacije u odnosu na konkurenciju.

Kljuéne rije¢i: Segmentacija, trziSte, pozicioniranje, potrosaci, hotelska industrija



SUMMARY

Application of segmentation in the hotel industry

In today's competitive environment reinforced by intense technological progress and frequent
innovations, it is very challenging to stand out on the market. One of the prerequisites for
achieving success on the market is market segmentation as a basis for future positioning
according to selected target consumer segments. Services represent a growing segment of the
economy, so the need for quality market analysis is evident. The above is especially present in
the tourism and catering segment, where it is possible to see the growth of offers from new
business entities, from hotels, apartments and other accommodation units, as well as the
opening of new restaurants and catering establishments. Considering the diversity of needs and
desires among consumers, there is a need to group consumers into appropriate groups and adjust
the offer to individual selected target segments of consumers by offering an adequate
combination of products and services. In order to achieve the final satisfaction and future
loyalty of consumers, a continuous approach to market research and segmentation is needed, as
well as orientation and dedication to the selected target group of consumers. The paper presents

selected examples of successful segmentation and positioning in the hotel industry.

The aim of this paper is to define segmentation and show the way in which it is necessary to
segment the market in order to achieve a successful outcome. Segmentation is shown on the
example of the hotel industry, that is, on the example of hotels and the way they are segmented

in relation to the competition.

Key words: Segmentation, market, groups, positioning, consumers, hotel industry.



1. UVOD

Adekvatno poslovno planiranje je od iznimne vaznosti za svaku tvrtku. Uvazavajuéi
konstantnost promjena u poslovnom okruzenju, narocito promjena u ponasanju, te potrebama i
zeljama potrosaca, evidentna je potreba za kontinuiranim istrazivanjem i prac¢enjem trzista.
Izmedu ostalog, uocava se i nuznost primjene segmentacije trziSta, kao i pozicioniranja kroz
odabir ciljne skupine koja ima zajednicke zelje, potrebe i navike. Uloga segmentacije se oCituje
i u hotelijerstvu. Hoteli se svojom ponudom prilagodavaju odabranoj ciljnoj skupini. U praksi
se koristi viSe oblika segmentacije, a u nastavku rada ¢e biti prikazani primjeri uspjesne

segmentacije odabranih hotela.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju rada definiran je pojam segmentacije, te faze
procesa segmentacije. Drugi dio rada obuhvaca pregled najvaznijih varijabli segmentacije. U
svrhu lakSeg razumijevanja pojma segmentacije, u treCem poglavlju su prikazane osnovne vrste
segmentacije, te je svaki oblik segmentacije potkrijepljen prakticnim primjerom. U Cetvrtom
poglavlju dan je pregled uspjesnih primjera primjene segmentacije i pozicioniranja u hotelskoj
industriji. Odabrani su primjeri poslovnog segmenta, obiteljskog, rekreativnog, odmarali$nog,
JjeciliSnog segmenta. Svaki od navedenih je opisan i stru¢no objasnjen, te je dan i kriti¢ki osvrt
na rad. U petom, zadnjem poglavlju tema je zakljucena najvaznijim pojmovima usvojenim i
dokazanim prilikom izrade rada. Na samom kraju slijed popis literature koriStene za izradu rada

te prikazanih slika.



2. POJMOVNO ODREDPENJE SEGMENTACIJE TRZISTA

U empirijskoj praksi, od najranijih perioda, primjenjivani su razli¢iti metodoloski pristupi
segmentaciji trziSta u homogene skupine. Ovi pristupi su u proslosti bili prilagodeni specifi¢nim
uvjetima svakog pojedinog vremenskog razdoblja, s ciljem optimizacije prilagodbe proizvoda
1 usluga specifi¢nim potrebama i preferencijama potrosaca. Potreba za kupoprodajom je stalna,
a bez spoznaje o potrebama ciljnih kupaca koji taj proizvod kupuju i traze, sama proizvodnja i

plasiranje takvog proizvoda ili usluge nije svrsishodna.

TrziSte, u marketinSkom smislu, je mjesto susreta pojedinaca i organizacija sa Zeljama koje
treba zadovoljiti, s noveem kojim raspolazu i s novcem kojeg troSe. Dakle, prilikom uvida u
trziSte bitno je uzeti u obzir sljedece elemente:

[ ljudi ili organizacije sa Zeljama i potrebama

'] njihova kupovna mo¢

1 njihovo ponasanje u potro$nji!

Trziste predstavlja Sirok pojam i sastoji se od znacajnog broja potrosaca i kupaca koji se
razlikuju po svojim karakteristikama. Neke od razlikovanih karakteristika su potroSaceve zelje,
potrebe, mogucnosti, lokacija, ponasanje, kupovna mo¢. Navedene razlike ¢ine svakog kupca
jedinstvenim te je moguce ustvrditi da on sam ¢ini jedno zasebno trziste. Medutim, poslovanje
poduzeca usmjereno na samo jednog pojedinca nije poslovno isplativo, stoga je uputno izvrsiti

upravo segmentaciju trzista.?

Glavni cilj svakog poduzeca je dose¢i svoje ciljno trziSte, zadovoljiti potrebe tog trzista i
ostvariti ciljeve poslovanja, te se ujedno pri tome ponasati drustveno i odgovorno. Trziste je u
fokusu svakog marketinskog plana i programa poduzeca. Poduzece mora biti svjesno da ima
mogucénost odabrati svoje ciljno trziste, ali nije u moguénosti utjecati na varijable i obiljezja
koje ih definiraju (dob, spol, dohodak, prihodi, obrazovanje,...). Takoder, osim osobnih
karakteristika, potrebno je uzeti u obzir i utjecaj okoline na potencijalne potroSace koja ih

oblikuje kao §to su utjecaj drustva, obitelji, okoline i ostalih ¢imbenika...?

! Previsic, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str. 131.
2 Kotler, P. (1999.) Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle River: PRENTINCE HALL, str. 240.
3 Previsi¢, J. Marketing., op.cit., str. 131.



Poduzeca nisu u mogucnosti uspostaviti izravnu povezanost sa svim potrosacima na trzistu,
medutim, mogu segmentirati ta trziSta na skupine potrosaca ili segmente koji se razlikuju po
svojim zeljama i potrebama. Temeljem segmentacije, poduzece odabire jedan trziSni segment
prema kojem ¢e usmjeriti svoje trzi$ne napore kako bi u konac¢nici zadovoljio potrebe odabranih

potrosaca.

lako u literaturi postoji veliki broj definicija segmentacije trziSta ponudenih od strane
teoreticara i praktiCara marketinga, bit i smisao segmentacije je isti bez obzira na razvoj i
promjene u toj sferi. Jedna od znacajnijih definicija je ona koju je ponudio Smith:
»degmentacija trzista sastoji se od razdvajanja heterogenog trzista u manje homogene segmente
sli¢nih potreba ili karakteristika. Svaki segment moze se tretirati kao poseban ciljani trzi$ni
segment koji zahtjeva specifican marketinSki mix za zadovoljenje potreba potrosaca u tom

segmentu.*

Segmentacija trziSta je vazan aspekt u procesu prodaje i znacajan sastavni dio marketinske
strategije za svaki proizvod ili uslugu. Segmentacija je strategija osmi§ljavanja i primjenjivanja
razli¢itih marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje
razli¢itih segmenata potroSaca’. Cilj segmentacije trziSta jest razdvajanje potrosaca i kupaca u
homogene skupine kako bi se omogucila uc¢inkovitija distribucija i komercijalizacija proizvoda
na trziStu. Homogene skupine predstavljaju sve vrste kupaca i ne kupaca koji imaju sli¢nosti,
odnosno, na trziStu se identificiraju po odredenim zajednickim karakteristikama. Takve skupine
su bitne ne samo za u¢inkovitu segmentaciju i isticanje na trzistu ve¢ i za upoznavanje trenutnog

trziSta koje je vrlo promjenjivo.

Segmentacija trziSta omogucava odvajanje kupaca s istim karakteristikama u skupine ¢ime se
olakSava proizvodacima koji tada imaju uvid u potrebe kupaca i mogu razviti marketinsku
strategiju kojom ¢e najbolje plasirati proizvod. Takoder, proizvoda¢ koristi informaciju kako
pri¢i kupcima i maksimalno zadovoljiti njihove potrebe. Segmentacijom je moguce uociti kojoj

¢e skupini potrosaca ponuditi proizvod, ali 1 kojoj nece.

4 Smith, A. (2017.) Market and Social change. Copenhagen, University of Southern Denmark
5 Previsi¢, J. (2004.) Marketing., op. cit., str. 131.



Vaznost segmentacije se o€ituje u pruzanju mogucénosti tvrtkama da efikasnije koriste resurse

1 poboljSavaju svoje usluge i proizvode na temelju rezultata istraZivanja trziSta. Na taj nacin je
moguce upoznati vlastito trziSte i ostvariti zadovoljstvo i lojalnost potrosaca. Osim povecanih
prihoda koji su rezultat uspjeSne segmentacije, poduzeée ima mogucnost ostvarivanja boljih
poslovnih rezultata i prednosti u odnosu na konkurenciju na trzistu, upravo zbog prikupljanja

kvalitetnih kupaca.

Od iznimne je vaznosti upoznati i istraziti trziSte u svrhu otkrivanja nezadovoljenih potreba
odredenih homogenih skupina potrosaca, te privlacenja kupaca koji ¢e biti dugoro¢no lojalni.
Osim povecéanih prihoda koji su rezultat uspjesne segmentacije, poduzeée ima moguénost
ostvarivanja boljih poslovnih rezultata i prednosti u odnosu na konkurenciju na trziStu, upravo

zbog prikupljanja kvalitetnih kupaca.

2.1. Proces segmentacije trzista
Proces segmentacije trziSta zahtjeva vrijeme, tocnost i dobru organizaciju. Postoje tri glavna

pristupa segmentaciji koji odreduju razlike koje postoje izmedu trziSnih segmenata.

Najstariji pristup je a priori pristup. Taj pristup kao osnovu uzima jednostavne i lako
prepoznatljive osobine (demografske i zemljopisne), a daljnjim prikupljanjem informacija
nadopunjavaju ve¢ poznate informacije novim saznanjima. Ovaj pristup se smatra tek po¢etnom
fazom s obzirom da obraduje informacije koje nisu dovoljno precizne i dijele trziSte prema

osnovnim segmentima..

Sljedec¢i pristup predstavlja segmentaciju uz pomo¢ istrazivanja trziSta. U ovom pristupu
potroSace se svrstava u skupine koje nisu odredene iskljuc¢ivo prikupljanjem osnovnih
informacija na ¢emu se temeljio prethodan pristup, ve¢ se uzimaju u obzir i specificna obiljezja
pojedinca kao §to su potrebe, misljenja, stavovi, stil Zivota. Tek se nakon tih spoznaja, uzimaju

u obzir klasi¢ni demografski i geografski segmenti.’

® Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str. 134, — 135.
7 Ibidem, str. 134. — 135.



Tre¢i pristup procesu segmentacije se odnosi na kombinirani pristup prethodno navedenih, tzv.
hibridni model. Hibridni model uzima u obzir karakteristike oba pristupa, odnosno vrsi se
podjela trziSta prema odredenom demografskom obiljezju (dob, spol), nakon cega slijedi

dodatna podjela u manje skupine prema nekom drugom obiljeZju (potrebama, oekivanjima).?
Proces segmentacije je moguce prikazati prema sljede¢im koracima:

1. segmentacija trziSta — odredivanje segmenata i podjela
2. odredivanje ciljnog segmenta — odabir segmenata Cijim ¢e se Zeljama i potrebama
prilagodavati

3. pozicioniranje — odabir ciljeva pozicioniranja i odredivanje marketinkog miksa’

Poduzece se odlucuje za strategiju, odnosno pristup kojim Zeli segmentirati trziste, ovisno o
vrsti proizvoda ili usluge koju nudi, kao i sredstvima koja mu stoje na raspolaganju. Prilikom

provodenja procesa segmentacije zahtjeva se preciznost i odredeno potrebno vrijeme .

2.2. Segmentacijska podjela u homogene skupina

Heterogene skupine ¢ine skupine potrosaca koji nemaju zajednickih interesa i1 karakteristika.
Segmentacija trziSta dijeli heterogenu u viSe manjih homogenih skupina koji ¢ine potrosaci istih
preferencija 1 zanimanja. Homogena skupina moze biti podijeljena prema razli¢itim
karakteristikama 1 obiljezjima, temeljem Cega je moguée posti¢i poboljSanja u prodaji i
pozicioniraju proizvoda ili usluge. Na ovaj nacin, proizvodac¢ima je moguce uociti kojoj skupini

potroSaca je proizvod tvrtke namijenjen, a samim time i na koji nacin se takvoj skupini pribliziti.

Homogene skupine se dodatno mogu podijeliti prema geografskim, psiholoskim, demografskim
te bihevioralnim varijablama. Svaka dodatna podjela omogucuje to¢niji odabir marketin§kog
miksa. Ne postoji ograni¢enje broja nacina prema kojima se jedan proizvod moze segmentirati,
ali postoje odredeni kriteriji koje je potrebno slijediti da bi segment podjele bio koristan.
Kriteriji koje pojedini segmenti moraju zadovoljiti kako bi smatrali prikladnima za uspjesan
proces segmentacije su: mjerljivost, dostupnost, znacajnost, trajnost i djelotvornost. Mjerljivost

se ocituje u mogucnost kvantificiranja veli¢ine segmenta i kupovne mo¢i potroSaca. Dostupnost

8 Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str. 134, — 135.
? Ibidem, str. 134. — 135.



predstavlja stupanj do kojeg tvrtka moze ucinkovito pristupiti ciljnom segmentu. Segment mora
biti znacajan u smislu da je u dovoljnoj mjeri velik i uspjesan da doprinosi marketinSkom
subjektu u dizajniranju jedinstvenog marketing miksa koji se razlikuje od konkurencije.
Segment mora biti djelotvoran, odnosno da ima potencijal na jednostavan nacin osmisliti

posebne strategije s ciljem ostvarenja Zelja i potreba ciljne skupine. 1°

Kada se tvrtka odluci usmjeriti odabranoj homogenoj skupini prema kojoj ¢e prilagoditi svoj
proizvod ili uslugu, moze se ustvrditi da tvrtka zapravo odabire svoje ciljno trziste i ciljnu
skupinu kojoj ¢e plasirati svoj proizvod. Drugim rijecima, ciljno trziste je skup kupaca koji

imaju zajednicke karakteristike koje poduzece Zeli ispunjavati.

Slika 1: Segmentacija trzista

Izvor 1: https://owl-hwpm.com/hr/mogucnosti/uskoro-mogucnost-
sprovodenja-segmentacije/ (16.08.2024.)

Naslici 1 je slikovito prikazana svrha segmentacije trzista. Vidljiva je podjela ukupnog skupa
na viSe manjih skupina sa zajedni¢kim Zeljama i interesima ¢ime ¢ine homogenu skupinu na

trzistu.

10 Fatawu, A. (2014.), Factors influencing market segmentation in hotel industry . Tamale, Interntational Journal
of Economics, Commerce and Management, str. 5.-6.



3. VRSTE SEGMENTACIJE TRZISTA

U proslim periodima, poduzeéa su na trziStu primjenjivala princip masovnog marketinga.
Navedeno je znacilo da se jedan proizvod, jednog brenda, jedne marke nudi potrosacima na
trziStu bez moguénosti kupnje drugog, alternativnog ili sli¢nog proizvoda drugog brenda.
Drugim rijecima, potrosaci i kupci su se prilagodavali trziStu, a ne trziSte njima. Suprotno
prijasnjoj situaciji, pod utjecajem intenzivne konkurencije, danasnji proizvodaci i pruzatelji
usluga se prilagodavaju zeljama i potrebama kupaca te ispituju njihove osobne preferencije
kako bi ih zadovoljili. Upravo zbog potrebe za istrazivanjem specificnih potreba i Zelja
pojedinih skupina potroSaca, javlja se potreba za adekvatnim kriterijima prema kojima bi se

provela segmentacija trzista.

3.1. Kriterij za segmentaciju trziSta
Postoje razli¢iti kriteriji segmentacije trzista. Cetiri glavne i osnovne podjele obuhvaéaju:

demografsku, psihografsku, bihevioralnu i geografsku segmentaciju.'!

Slika 2: Kriterij segmentacije trzista

Kriterij

segmentacije

demografska psihografska bihevioralna geografska

Izvor 2: Izrada autora prema: Previsic, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.o.

Naslici 2 su prikazani kriterij segmentacije 1 kako se oni dijele. Svaki segment je karakteristican

1 znaCajan za proces segmentacije i krajnjim plasiranjem na trziste.

" Previgié, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.o.



3.1.1. Demografska segmentacija
Jedna od najcesce koriStenih kriterija segmentacije je upravo, demografska segmentacija. Ovaj
oblik segmentacije u obzir uzima sljedece kriterije: spol, dob, bracno stanje, broj djece,

zanimanje, veli¢ina ku¢anstva, dohodak...!?

Obiljezja demografske segmentacije su laka prepoznatljivost i jednostavnost odredivanja.
Prikladan primjer dobne segmentacije su Lego igracke za djecu. Svaki proizvod namijenjen
djeci na pakiranju ima oznaku dobne granice koja predstavlja uzrast djeteta koje moze koristiti

taj proizvod. Te dobne granice se kre¢u u rasponu od 0-3 mjeseca, 3-6 mjeseci, 6-12 mjeseci...

Slika 3 Primjer Lego igracaka segmentiranih za djecu

Izvor 3 https://www.nytimes.com/wirecutter/reviews/best-lego-sets-for-kids/ (16.08.2024.)

Slika 3 prikazuje Lego igracke za djecu kao primjer demografske segmentacije. Proizvod je
namijenjen djeci starijoj od osam godina $to oznacava njihovu ciljnu skupinu za ovu vrstu

proizvoda.

Znacajan kriterij demografske segmentacije moze biti i zanimanje. Odredeni proizvodi su
plasirani potrosacima koji obavljaju odredeni posao ili imaju odgovaraju¢e zanimanje koje
potkrjepljuje proizvod.!* Primjerice, alati i radni kombinezoni su usmjereni ljudima koji
obavljaju takvu vrstu posla (vodoinstalateri, elektricari...), ortopedske i udobne cipele su
usmjerene skupinama koje vec¢inu vremena na poslu provode na nogama (frizeri, ucitelji...).

Nadalje, uloga zanimanja kao kriterija segmentacije se moze primijeniti i kod luksuznih

12 Kotler. P. (2012.) Upravijanje marketingom. Zagreb: MATE d.o.o.
13 Ibidem



proizvoda. Primjerice, potrosaci s viSim obrazovanjem i koji obnasaju odredene funkcije i
visoku poziciju na poslu ¢eS¢e traze luksuz i prestiz (satovi, automobili, odje¢a), te su

usmjereniji na izgled i osobni performans.!*

3.1.2. Psihografska segmentacija

Zivotni stil, osobnost i status u drustvu predstavljaju odrednice psihografske segmentacije, te
mogu predstavljati bitne ¢imbenike prilikom razmatranja specifi¢nih potreba odredenih skupina
potrosaca. Zivotni stil predstavlja na¢in Zivljenja jedne osobe, vrijednosti ka kojima teZi, §to
smatra bitnim u Zivotu, $to misli o sebi, a §to o drugima. Vazno je takoder naglasiti da se Zivotni
stil mijenja tijekom vremena, a s tim promjenama se mijenjaju i proizvodi i usluge koje ti isti
potroSaci biraju. Osobnost predstavlja nac¢in ponaSanja neke osobe, razmis$ljanja i emocije. Ove
odrednice se mijenjaju protekom vremena i odrastanjem. Status u drustvu predstavlja misljenje

drugih o nekoj osobi, kakav je poloZaj te osobe u odnosu na druge i koliko je drugi cijene.!?

Socijalna pripadnost predstavlja znacajan kriterij segmentacije za pojedina poduzeca.
Primjerice, proizvodaci luksuznih dobara (automobila, odjevnih predmeta), usmjeravaju svoje

napore upravo prema potrosac¢ima vece platezne moci i onima koji si to mogu priustiti.

U dana$nje vrijeme, Zivotni stil postaje sve vazniji kriterij segmentacije za pojedine tvrtke.
Primjerice, zamjetan je sve raSireniji trend ocuvanja okoliSa i upotrebe proizvoda napravljenih
bioloSkim putem bez oneciS¢enja okoliSa. Sukladno time, raste i potraznja za nizom proizvoda
koji podrzavaju takav stil zivota. Takvi potroSaci su skloni izdvojiti viSe iznose za kupnju
proizvoda bez Stetnih tvari, kao Sto su hrana bez aditiva i konzervansa, bio hrana, zdraviji sokovi
1 napitci. Jo$§ jedan od rastu¢ih segmenata su i sportaSi i njima pripadajuéi zivotni stil.
Pretpostavlja se da ¢e i oni u odredenoj mjeri piti zdrave i vitaminske sokove, jesti zdraviju

hranu i voditi zdravi na¢in Zivota.'®

14 Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str. 138. — 139.
15 Kesi¢, T. (2006.) Ponasanje potrosaca. Zagreb, Opinio
16 Previgié, J. (2004.), opt.cit. 138. — 139.



Slika 4 Trend veganstva

Izvor 4 http://fitlavia.sk/co-je-veganstvo-a-kto-je-vegan/ (20.08.2024.)

Slika 5 Trend pilatesa

Izvor Shttps://www.harpersbazaar.com/uk/beauty/fitness-wellbeing/a294983 14/reformer-pilates/ (20.08.2024.)

Slike 4 1 5 prikazuju trenutne trendove u svijetu. Trend veganstva i biljnog nacina prehrane
jedan je od najpoznatijih, a predstavlja sve masovnije ukidanje mesa u prehrani zbog zastite
zivotinja i zdravijeg nacina prehrane. Drugi trend se odnosi na vjezbanja, konkretno pilatesa
koji oznacava luksuz i bogatiji nacin Zivota. Sve se veca pozornost usmjerava na tjelovjezbu,
sport i privlacan izgled. Navedene trendove najceSc¢e prate 1 odrzavaju potrosaci vece platezne

mo¢i s obzirom da se radi o skupljim proizvodima i uslugama koji predstavljaju luksuz.
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Drustveni status je, takoder, jedan od znacajnih psihografskih obiljezja. Luksuzan ugled i nacin
zivota, kao 1 s druge strane zivot nize klase, najéeS¢e odrazava i takvo ponasanje te kupnju.
Primjerice, u bogatijim sredinama se nalazi i luksuzni sadrzaj, od trgovina i restorana do stanova
1 smjeStaja, dok su s druge strane pripadnici niZe klase usmjereni ve¢inom na trazenje povoljnih

alternativa proizvoda i usluga.

Slika 6 Obiljezja psihografske segmentacije

osobnost

interesi drustveni

status

Psihografska

segmentacija
stav i nacin
uvjerenja zivota

Zivotni
stil

Izvor 6 Izrada autora prema. Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.o.

Slika 6 prikazuje obiljezja psihografske segmentacije koja predstavljaju znacajnu ulogu u

procesu segmentacije za mnoge tvrtke.

3.1.3. Bihevioralna segmentacija

Bihevioralna segmentacija obuhvaca podjelu potroSaca na skupine prema ponasanju, ovisno o
nacinu kupnje, kupovnim navikama, stavu prema odredenom proizvodu, ucestalosti kupnje.
Prema nacinu kupnje, postoje kupci koji kupuju impulzivno, smisljeno i nasumic¢no. Ucestalost
kupnje se ogleda u koli¢ini kupnje nekog proizvoda. Razlikuju se ucestali, povremeni i rijetki

kupci.!’

17 Kotler, P. (1999.) Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle River: PRENTINCE HALL, str. 247.
—248.
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PotroSaci mogu biti segmentirani prema kupnji po prilici, odnosno kada dobiju ideju za kupnju
nekog proizvoda, kada kupe proizvod ili kada ga koriste. Ovakva segmentacija, pomaze
poduze¢ima pri proizvodnji samog proizvoda ili usluge. Primjerice, hoteli koji nude iskljucivo
pakete za parove i pakete za medeni mjesec. Oglasavaju se mladim ljudima, nude sobe i usluge

za parove. '8

Na trzistu postoje potrosaci koji su vjerni jednom ili dvama markama i isklju¢ivo kupuju i
konzumiraju tu marku Vjernost marki je iznimno ucestala u hotelskoj industriji pa tako hoteli
nude programe vjernosti i pogodnosti za svoje ¢lanove. Te se pogodnosti oCituju u bonus

putovanjima, nizoj cijeni, poklon paketima i sl."

3.1.4. Geografska segmentacija

Geografska segmentacija omogucava podjelu homogene skupine na manje skupine, ovisno o
regiji, gradu, Zupaniji, gusto¢i naseljenosti pa cak i o dijelovima grada. S obzirom da se nijedno
poduzece ne moze fokusirati na cijelu regiju ili drzavu, geografska segmentacija moze biti od

koristi s obzirom da se regije mogu razlikovati prema zasebnim karakteristikama i potrebama.

Kompanije prilagodavaju proizvode i usluge karakteristikama pojedine zemlje ili grada u
naj¢es¢e u pogledu klimatskih uvjeta, nafina Zivota na tom podruc¢ju ili nekoj drugoj
karakteristici. Gustoca naseljenosti obuhvaca urbana i ruralna podrucja zbog razlike u zivljenju
1 obi¢ajima, ali i moguénostima jer urbana podrucja nude viSe moguénosti za rast i razvoj, dok

neka ruralna podrucja nisu prikladna za plasman proizvoda.

Jedan od primjera uspjeSne geografske segmentacije je McDonalds. Tvrtka svoju ponudu
prilagodava obiljezjima zemlje u kojoj posluju i nacinu Zivljenja na tom podrucju, stoga je
mogu¢ izbor vrlo raznolike ponude prilagodene kulturi i navikama svake pojedine zemlje u
kojoj tvrtka posluje. Tako u zemljama u kojima stanovniStvo ne konzumira meso, svoju ponudu
prilagodavaju alternativnim sendvi¢ima i hrani. Osim samog proizvoda, nuzno je prilagoditi i
nacin 1 stil marketinske komunikacije s obzirom na kulturu i ostale karakteristike pojedine
zemlje, s obzirom na moguce pogreske prilikom prijevoda slogana, promidzbenih poruka i

ostalih elemenata marketinske komunikacije.

18 Ibidem, opt.cit., str.247. — 248.
19 Kotler, P. (1999.) Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle River: PRENTINCE HALL, str. 247.
—248
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Slika 7 Obiljezja geografske segmentacije

lokacija

stanovnistvo

jezik
Geografska

segmentacija

kultura

vremenska
zona

klima

Izvor 7 Izrada autora prema Previsic, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.o., str. 138. — 139.

Naslici 5. prikazana su glavna obiljezja geografske segmentacije koja utjecu na podjelu trzista.
Navedeni kriterij su teSko promjenjivi i nije moguée svojevoljno utjecati na njih. Unato¢ tome,
¢ine bitnu ulogu u definiranju skupina. Primjerice, narodi razli€itih kultura razlikuju se u
pravilima koje postuju, obi¢ajima koje odrzavaju te raznoliko$¢u stila i nacina Zivota. Vidljive
su prisutne razlike u na¢inu odijevanja, na¢inu Zivljenja te sukladno tome imaju i razlicite Zelje

1 potrebe.

3.2. Primjeri primjene segmentacije u razli¢itim industrijama

Svaki proizvod je usmjeren odredenoj ciljnoj skupni koju je nuzno odrediti prije samog
plasiranja proizvoda. Proizvod koji poduzeée plasira ili usluga koju nudi mora odgovarati
ciljnoj skupini na nacin da je u potpunosti uskladena s njihovim preferencijama. Treba biti
namijenjen skupini potrosaca i odgovarati njihovim preferencijama. S obzirom na razlicitost
obiljezja medu potrosacima, rijetki su proizvodi koji su prilagodeni svima, te upravo iz
navedenog razloga slijedi potreba za segmentacijom i podjelom u homogene skupine. U
nastavku je dan pregled pojedinih primjera segmentacije u odabranim specificnim industrijama

uvazavajuéi prethodno iznesene kriterije.
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1. Automobilska industrija
Svaki model automobila je usmjeren odredenoj ciljnoj skupini potrosaca. Najces¢i kriterij
segmentacije primijenjeni u ovoj domeni odnose se na demografsku segmentaciju. Primjerice,
mladi ljudi ¢eSc¢e biraju sportska i atraktivna auta, privlacna i kvalitetna, s niskom potro$njom.
S druge strane, obitelji i parovi s djecom se vise opredjeljuju za SUV vozila zbog kompaktnosti
1 udobnosti te same veli¢ine. Na posljetku, stariji ljudi ¢eS¢e biraju jednostavnija vozila, koja
imaju naprednije karakteristike sigurnosti. Kod automobilske industrije prisutna je i geografska
segmentacija. Ljudi koji Zive u urbanijim, naseljenim i uzurbanijim sredinama biraju manje
automobile, prakti¢nije za gradsku voznju i parking. S druge strane, ljudi u ruralnim podrucjima

biraju terenska vozila koja su pogodna takvom terenu i na¢inu voznje.?°

2. Moda
Trgovine odje¢om i brendovi koji nude proizvode i usluge iz ove kategorije takoder odreduju
svoje ciljano trziste 1 kupce. Mladi ljudi, naj¢esce srednjoskolci biraju trendovsku odjecu koja
je cjenovno pristupacna. Odrasli ¢eSc¢e biraju poslovniju i univerzalniju odjecu, uglavnom vece
cijene, ali 1 viSe razine kvalitete. Starija populacija se u pravilu najvise odlucuje za udobnu,

sportsku odjecu.

U modi je sve zastupljenija upotreba kriterija psiholoske segmentacije, s posebnim naglaskom
na trendove temeljene na svjesnosti kupaca za recikliranjem 1 odrzavanju okoliSa. Ekoloski
svjesni potrosaci biraju recikliranu i eticki proizvedenu odje¢u. S druge strane, moguce je
identificirati i skupinu modno osvijestenih potroaca koji biraju dizajnersku odjeéu, najnovije

proizvedenu i trenutno prisutnu za trzistu?!.

3. Putovanja i turizam
U suvremenom kontekstu, postoje turisti¢ke destinacije koje su prilagodene razli¢itim ciljnim
skupinama. U okviru demografske segmentacije trziste se razdvaja na kategorije poput mladih
parova bez djece i obitelji. Mladi parovi bez djece najceS¢e biraju romanti¢na putovanja i
avanturisticke destinacije, dok obitelji odabiru destinacije sa sadrzajem za djecu u cilju Sto
veceg olakSanja njima i zanimljivosti djeci. Demografsku segmentaciju, osim dobi, €ini i

prihod. Turisti vece platezne mo¢i traze luksuzne hotele s pet zvjezdica i bogatom uslugom. S

20 Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: Adverta d.o.o.
2 Ibidem, opt,cit.
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druge strane turisti niZze platezne moc¢i znatno manje putuju ili putuju na krace vrijeme u

pristupacnije oblike smjestaja.

Geografska segmentacija se o€ituje u polozaju destinacije 1 klimi. Obalna i topla podrucja bit
¢e zanimljivija potroSacima iz hladnijih dijelova, dok ¢e potrosaci iz toplijih dijelova svoja

putovanja ostvarivati na skijaliStima i snijegu.

Slijedom psiholoske segmentacije moguce je uociti razli¢ite skupine potrosaca poput onih koji
odabiru luksuz i hotele s pet zvjezdica s ekskluzivnim turama i sadrzajem ili primjerice na
potroSace koji su avanturisti, biraju kampiranje prije nego siguran smjestaj te vole ekstremne

sportove.??

Segmentacija turizma je prisutna i u sadrzaju kojeg hotel ili hotelski smjestaj nudi. Razlikuju
se tematski hoteli, odnosno specijalizirani i segmentirani hoteli kao §to su wellness hoteli koji
su prilagodeni turistima koji traze odmor uz zdravstvene svrhe. S druge strane, postoje i hoteli
sa standardnom uslugom smjestaja koji ne nude dodatan sadrzaj. Dakle, ove vrste hotela

privlace razli¢ite specificne homogene skupine.

Svaka industrija, poduzece, proizvod ili usluga imaju svoje ciljano trziste koje odabiru upravo
zbog pogodnosti koje dobiju zauzvrat. Segmentacijom se omogucéava bolje razumijevanje

potrosaca i njihovih Zelja s ciljem maksimiziranja profita i pruzanja najbolje usluge kupcima.

3.3. Odredivanje ciljnog trzista

Nakon provedenog procesa segmentacije 1 obradivanja informacija dobivenih na temelju
istrazivanja, slijedi odabir ciljnog trzista, odnosno skupine/a potrosaca kojim ¢e poduzece trziti
svoje proizvode ili usluge. Kod odabira ciljnog trzista potrebno je uzeti u obzir i privla¢nost
tih trziSnih segmenata i kao i stupanj do kojeg su navedeni proizvodi ili usluge prilagodljivi

odabranim segmentima?>.

22 Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str. 144. — 145.
23 Ibidem, opt.cit., str. 144. — 145,
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Segmentacijom se trziSte dijeli, a poduzeca proucavaju te podjele kako bi se odlucili koju i
kakvu grupu potrosaca Zele opsluzivati. Poduzece odabire jednu ciljnu skupinu ili viSe njih ¢ije
zelje 1 potrebe mogu i zele ostvarivati. Glavni cilj ovog procesa je zadovoljenje potrosaca na
trziStu, ostvarivanje prihoda poduzeéa te proSirenje potraznje. Dakle, zadovoljstvom trzista

raste potraznja za proizvodom ili uslugom, a rastom potraZnje raste i profit poduzeca®*.

Nakon §to poduzece odredi koja trziSna obiljezja zeli opsluzivati, moguce je ustvrditi da je

poduzece odabralo svoje ciljno trziste, Sto je upravo i bit procesa odredivanja ciljnog trzista.

3.4. Pozicioniranje

Koli¢ina proizvoda i usluga plasiranih na trziStu koji zadovoljavaju istu potrebu iznimno je
velika. Upravo zbog navedenog je klju¢no adekvatno provesti proces pozicioniranja proizvoda
na trziSte. Pozicioniranje proizvoda predstavlja nacin na koji potroSaci prihvacaju odredeni
proizvod i na koji na€in ga shvacaju u odnosu na konkurenciju. Kupci na trzistu primaju
mnostvo informacija o razli¢itim proizvodima i svrstavaju ih u skupine. Informacija o svjesnosti

kupca o proizvodu je vrlo bitna i poduzece mora toga biti svjesno. 2°

Svako poduzece smatra bitnim odrediti gdje i kome ¢e plasirati svoje proizvode. Plasman
proizvoda se razlikuje ovisno o vrsti proizvoda i o ciljnoj skupini. Primjerice, ako je proizvod
usmjeren mladoj populaciji, na¢in komunikacije i distribucije ¢e biti u znacajnijoj mjeri
usmjereno na internetske kanale s obzirom na intenzivnu prisutnost mlade publike na istima.
Ukoliko su ciljna skupina stariji ljudi, primjerenije je proizvod oglaSavati putem televizije ili

novina, te distribuirati putem stacioniranih kanala. 2

Na trzistu je potrebno predstaviti glavne prednosti proizvoda i ukazati potrosacima na znacajke
po kojima se proizvod razlikuje od konkurencije Prednost se moze ocitovati u cijeni,
svojstvima, nainu uporabe. Bitno je adekvatno istaknuti prednosti proizvoda ili usluge i
odrediti na koji nacin ¢e proizvod ili usluga na najbolji moguéi nacin odgovarati odabranoj
ciljnoj skupini. Ako se u navedeno procesu dogode greske od stane poduzeéa, moze se dogoditi

nesklad izmedu ocekivanja potrosaca i poduzeéa. PogreSnim pozicioniranjem potrosaci mogu

24 Ichwan Musa, M. (2019.) Analysis of Segmentation, Targeting and Positioning in the Hospitality Sector.
Universitas Negeri Makassar, str. 5.-6.

25 Previsi¢, J. (2004.) Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0., str., str. 147. — 148.

26 Previsic, J. (2004.) Marketing., otp.cit., str. 147. — 148.
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proizvod dozivjeti na nacin koji je drugaciji od onog koje je poduzece planiralo, te pretpostaviti
da proizvod ne odgovara njima i njihovim zeljama. To bi rezultiralo negativnim u¢inkom na

poduzece i na zadovoljstvo odabrane ciljne skupine.?’

Uspjesnost cjelokupnog plasmana proizvoda ili usluge se ne ocituje samo u kvaliteti proizvoda
i cijeni, ve¢ u cijelom procesu od istraZivanja trziSta do samog lansiranja proizvoda na trziste.
Rijec je o procesu koji zahtjeva vrijeme i tocnost, te je predstavlja jednu od kljuc¢nih aktivnosti
za poduzece. Potrebno je detaljno provesti proces segmentacije trziSta, te na temelju iste
pazljivo odabrati ciljnu skupinu ili viSe njih prema kojima ¢e se poduzece usmjeriti.
Pozicioniranje je zadnji korak u procesu Zivota proizvoda, te omogucuje adekvatnu prezentaciju
proizvoda i njegovo izdvajanje od konkurencije. Slijedom navedenog, moguce je doprijeti do

odabrane ciljne skupine i na posljetku ostvariti profit, te ujedno i zadovoljstvo potrosaca.

27 Ichwan Musa, M. (2019.), opt. Cit., str. 5.-6.
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4. SEGMENTACIJA TRZISTA NA ODABRANIM PRIMJERIMA
HOTELSKE INDUSTRIJE

Turizam 1 ugostiteljstvo predstavljaju znacajne industrijske grane, te se ocituje njihova
dominantna uloga u znacajnom ekonomskom doprinosu ukupnog gospodarstva mnogih
zemalja. Hrvatska zauzima znafajno mjesto na svjetskom trziStu kao destinacija bogata
kulturom te posjeduje podlogu za kvalitetan razvitak odrzivog turizma u buducnosti®®. S
obzirom na stalne promjene i trendove unutar turistickog sektora, kao i sve rastucu
konkurenciju, segmentacija trziSta ima kljunu ulogu u hotelijerstvu. Uz pomo¢ procesa
segmentacije, hotelijeri upoznaju trziste i kretanje potrosaca u destinaciji. Imajuc¢i uvid u vrstu
turista koji posjecuju odredenu destinaciju i razloge odabra odredene destinacije, hotelijeri
imaju mogucénost u skladu s navedenim informacijama unaprijediti svoju ponudu i prilagoditi

je ciljnim potroSacima, te posljedi¢no ostvariti konkurentsku prednost na trzistu.

Turizam 1 marketing predstavljaju medusobno ovisne grane industrije koje medusobno
suraduju. Rezultat toga je stvaranje sve veceg broja hotela i samim time proSirenje hotelske
industrije, ali 1 ugostiteljstva. Ukupan broj hotela i spavacih soba u nekom mjestu naziva se
kapacitet trziSta. Ako dode do poveéanja broja spavacih soba ili broja hotela, uslijed vece
izgradnje i vece potraZnje, sukladno tome se povecava i kapacitet samog trzista.>” Hospitality
Franshise Systems, Holiday Inn Worlwide, Choice Hotels International, Sheraton, Marriott
jedni su od brojnih hotelskih lanaca koji su poznati u svijetu i ¢ine znac¢ajan udio u samoj

industriji.

Turizam se moze definirati na viSe nacina §to su mnogi teoreticari i ucinili tijekom povijesti.
Jedna od najpriznatijih 1 najpoznatijih definicija je ona koju su donijeli Svicarski autori
Hunziker i Krapf koja glasi: ,,Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s

takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost.**

Usko povezana djelatnost s turizmom je ugostiteljstvo. Ugostiteljstvo predstavlja gospodarsku

djelatnost koja se bavi pruzanjem usluga smjestaja i prehrane te hrane i pica. 3!

28 Pavia, N. (2014.), Specialisation as a trend in modern hotel industry. Opatija, Congress proceedings, str. 266.
2 Bowie, D. (2004.), Hospitality Marketing. London, Licensing Agency Ltd., str. 6.

30 Geié, S. (2002.), Osnove turizma, Split, Veleugiliste u Splitu

31 Bunja, D. (2006.) Turisticko ugostiteljstvo. Zadar, Sveuéiliste u Zadru, str. 3.
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Ugostiteljstvo je kao djelatnost veoma Sirok pojam i dijeli se na dvije veée kategorije, a to su:
32
[ hotelijerstvo

[] restauraterstvo

,Hotelijerstvo obuhvaca sve ugostiteljske objekte koji gostima pruzaju prvenstveno usluge
smjestaja, ali ovisno o vrsti i namjeni grada, proSiruju svoju primarnu djelatnosti i na druge
djelatnosti: usluzivanje hrane i pi¢a i pruzanje razli¢itih usluga i sadrzaja gostima.*3?
,Restauraterstvo obuhvaca sve ugostiteljske objekte ¢ija je djelatnost priprema i prodaja hrane
i pi¢a, a na¢in pripreme i prodaje hrane i pi¢a ovisi o vrsti i tipu ugostiteljskog objekta.*3*
Navedena dva pojma, hotelijerstvo i restauraterstvo djeluju zajedno i povezani su u poslovanju.
Primjerice, hoteli viSe kategorije pripremaju i posluzuju hranu i pi¢e iz vlastite kuhinje, odnosno
iz vlastitog restorana. Vecinski, hoteli posjeduju restoran u zgradi hotela. U sluc¢aju manjih
hotela, posebno nize kategorizacije, restoran najces¢e nije smjeSten u hotelu, ve¢ osoblje

gostima preporuci obliznje restorane. U navedenom se ocituje glavna povezanost ove dvije

grane.

Segmentacija hotelske ponude pomoze hotelijerima pri razumijevanju i prepoznavanju
odredene ciljne segmente, te pri razvijanju marketinske ponude kako bi opsluzili svoje klijente.
Provodenjem istrazivanja i kvalitetnom komunikacijom s klijentima, svaki hotel moze dobiti
uvid o percepciji njihove ponude u o¢ima potroSaca, te o najznacajnijim kriterijima, koje
potrosaci vrednuju prilikom razmatranja navedenog hotela. Navedeno omogucuje uvid u
znacajke koje hotel moze istaknuti u svrhu Sto boljeg pozicioniranja na trzistu i nacina kojim

utjece na polozaj na trzi$tu u odnosu na konkurenciju 3

32 Lorencin D. (2014.), Pravilnik. o razvrstavaju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz
skupine hoteli. Zagreb, Narodne novine.

3 0ri¢ A. (2007.), Marketing u turistickom ugostiteljstvu. Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 16.

3 Ibidem str. 16.

35 Fatawu, A. (2014.), Factors influencing market segmentation in hotel industry . Tamale, Interntational Journal
of Economics, Commerce and Management, str. 1.
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4.1. Definicija hotela
Hotel je objekt u kojem se pruzaju usluge smjestaja i doru¢ka domacim 1 stranim turistima,
odnosno gostima hotela.’® Pojmovno rije¢ ,.hotel“ i ,,hotelijerstvo* dolaze od latinske rijeci

,hospes* 1 francuske ,,hote*, §to znaci gost i gostoprimac (domacin). Skupinu hotel, osim hotel,

¢ine 1 hotelsko naselje, hotelsko-apartmansko naselje, aparthotel, apartmansko naselje,

apartmani, pansion i motel.

Hoteli se kategoriziraju po broju zvjezdica koje pokazuju luksuznost i opremljenost hotela.
Najmanji broj zvjezdica su dvije, a takvi hotel zadovoljavaju osnovne potrebe gostiju. S druge
strane, najveci broj zvjezdica je pet zvjezdica. U tu skupinu spadaju najluksuzniji i najpoznatiji

hoteli svijeta.

Recepcija i obvezni ugostiteljski sadrzaji za pripremu i1 posluzivanje jela, pi¢a i napitaka u hotel
se ne mogu nalaziti u gradevini izvan smjestajnih jedinica. Hotel mora imati prijamni hodnik

sa recepcijom, smjestajne jedinice, restoran, to¢ionik i zajednicki ¢vor za sve goste.’’

Sve vrste objekata iz skupine hoteli, moraju ispunjavati minimalne opcée uvjete, a to su:
1. nesmetano kretanje i boravak gostiju i zaposlenog osoblja
isticanje oznake vrste i kategorije te naziva objekta
ispravnost 1 funkcionalnost ugostiteljskog objekta
opskrba vodom i zbrinjavanje otpada

opskrba elektricnom energijom

2

3

4

5

6. telefonski prikljucak
7. zastita od pozara

8. zaStita od prasine

9. grijanje prostora

10. unutarnje visine prostorija, Sirine stubista i hodnika3®

36 Lorencin D. (2014.), Pravilnik. o razvrstavaju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz
skupine hoteli. Zagreb, Narodne novine.

37 Lorencin D. (2014.), Pravilnik. o razvrstavaju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz
skupine hoteli. Zagreb, Narodne novine.

38 Ibidem
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Navedeni uvjeti su uvjeti koji su zakonski izabrani i odredeni. Svaki hotel ih je obvezan

ispunjavati, svakodnevno provoditi i na vrijeme regulirati i obnavljati.

4.2. Kategorizacija hotela

Smyjestajne jedinice u hotelu mogu bili sobe, hotelski apartmani (suite) i obiteljske sobe.

Da bi hotel mogao zatraZiti oznaku kvalitete potrebno je:
[]  omogucditi sigurnost, funkcionalnost i udobnost
[ stalno, za vrijeme rada, ispunjavati uvjete za utvrdenu vrstu i kategoriju za koju je
kategoriziran nacionalnim sustavom za kategorizaciju
[ voditi rauna da vanjski izgled hotela, uredenje, oprema i uredaji ne smiju biti dotrajali
1 oSteceni 1 moraju biti stalno u ispravnom i funkcionalnom stanju

1 brinuti o okoli$u hotela koji mora biti ureden i odrzavan.*

Upravo zbog procesa kategorizacije hotela, hoteli se svrstavaju u skupine koje su definirane
proizvodima i uslugama koje hotel nudi gostima i na koji im nacin pristupa. Razvrstanim i
kategoriziranim objektima koji nude dodatne usluge i sadrzaje za zadovoljenje gostiju, mogu
se ponuditi i posebni standardi. Tako naznaceni standardi pomazu i samim gostima u odabiru
zeljenog hotela, ali i smjeStaja zbog jednostavnosti i lakSeg razumijevanja Sto Zele i kako to

pronaci.

% Lorencin D. (2014.), opt.cit.
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Slika 8 Vrste hotela
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Izvor 8: https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/nn-48-02-Pravilnik%200%?20razvrt-kateg-stand-
HOTELILhtm (16.08.2024.)

Slika 8 prikazuje najcesce specificne vrste hotela prisutne u praksi sukladno usmjerenosti
ponude pojedinim homogenim ciljnim skupinama. Jednom objektu je dozvoljeno imati Cetiri

vrste posebnih standarda.

Vrste posebnih strandarda su:
[ business (poslovni)
meetings (za sastanke)
congress (kongresni)
casino
health & fitness (zdravlje i fitnes)
wellness
senior citizens (za starije osobe)
motel
ski (skijaski)
family (obiteljski)

o o o o o o o o 0o 0™

holiday resort (odmorisni)
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[ bike (za bicikliste)

] diving club (ronilacki)*

Kategorizacija i posebni standardi omogucavaju hotelima lak$e pozicioniranje na trziste i1 laksi
odabir ciljne skupine kojoj pristupa. Hoteli imaju posebne sadrzaje koji pogoduju odredenoj
vrsti potrosaca, odnosno ciljnoj skupini. S druge strane, standardizacija pomaze 1 gostima koji
mogu na brzi nacin filtrirati hotele 1 izbor suziti te time dobiti najpogodniji hotel koji odgovara

njihovim zeljama i potrebama.

Vidljiva je prisutnost segmentacije u svim aspektima i vrstama poslova te brojnim
djelatnostima. Upravo zbog te prisutnosti, uoava se 1 sama vaznost segmentacije koja

pospjesuje razvoj destinacije i same djelatnosti.

4.3. Hotelska industrija u Republici Hrvatskoj

Glavna funkcija hotelske usluge je ponuditi potroSac¢ima smjeStaj van njihovog mjesta
prebivalista i pruZiti profesionalni prijem i kvalitetnu uslugu. *'Hotelski smjestaj nije u
znacajnijoj mjeri zastupljen u Republici Hrvatskoj u odnosu na druge zemlje. Konkretno,
Republika Hrvatska raspolaze sa 605 hotela, ali samo 3% njih je specijalizirano sluzbenim
posebnim oznakama. **Medutim, ulaganje u hotele, konstantan napor i trud u svrhu razvoja

hotelskog smjestaja, znacajno bi utjecao na rast BDP-a. 43

4.4. Odabrani primjeri segmentacije hotela prema razli¢itim ciljnim skupinama

Jedan od preduvjeta uspjesnog plasmana hotelske usluge koja ¢e biti prihvac¢ena na trzistu od
strane potroSaca je adekvatno provedena segmentacija trzista.

Segmentacijom dolazi do podjele hotela po skupinama koje zadovoljavaju odredene ciljne
skupine. Svaki hotel odabire kakvom ¢e se profilu gostiju prilagoditi svojom ponudom. Upravo
zbog raznolikosti potreba razlicitih gostiju, postoje i1 hoteli razli¢itih kategorija i obiljezja.

Primjerice, obiteljski (engl. Family) hotel, predstavlja hotel pogodan za obitelji, parove s

40 Lorencin D. (2014.), Pravilnik. o razvrstavaju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz
skupine hoteli. Zagreb, Narodne novine.

41 Fatawu, A. (2014.), Factors influencing market segmentation in hotel industry . Tamale, Interntational Journal
of Economics, Commerce and Management, str. 2.

42 Pavia, N. (2014.), Specialisation as a trend in modern hotel industry. Opatija, CONGRESS PROCEEDINGS,
str. 266.

43 BDP - bruto doma¢i proizvod
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djecom i svoju je ponudu sadrzajem prilagodio takvoj skupini. U nastavku slijedi opis

specificnih hotela s osnovnim obiljezjima, kao i i primjer najpoznatijih hotela te vrste.

4.4.1 Poslovni (engl. Business) hoteli

U danasnje vrijeme ubrzanog gospodarskog razvitka brojnih zemalja, te posljedi¢no otvaranja
brojnih novih tvrtki i Sirenjem njihova poslovanja, kako u granicama domicilne drzave, tako i
u inozemstvu, uocava se potreba za prosirenjem hotelijerske ponude u poslovnom segmentu
trziSta. Sav sadrzaj i usluge u takvim objektima su prilagodene obavljaju posla, sastancima i
dogovorima, ali i opustanju nakon toga. Takoder, osim navedenog bitna je i lokacija hotela.

Hotel mora biti u poslovnoj zoni ili vrlo blizu nje.

Jedan od primjera ovakve vrste hotela je Hotel Internatioanl koji se nalazi u Zagrebu. Poznat je
odabir za poslovne ljudi zbog toga Sto je smjeSten u poslovnoj zoni glavnog grada. Hotel
raspolaze za sobama i suiteovima od kojih sve imaju radni stol, televizijski program i besplatan
brzi internet. U hotelu se nalazi Sest soba za sastanke i konferencijskih dvorana. Nude
moguénost organiziranja sastanaka bez obzira na to jeste li gost hotela ili ne, $to ga time ¢ini
adekvatnim primjerom i hotelom za poslovne ljude. Glavna prednost ovog hotela je brzi
internet, razliCite sobe i prostorije za poslovne sastanke, moguénost rada iz sobe, kao i veéi broj

konferencijskih dvorana koje su prikazan na slikama 9 1 10.

Slika 9 Hotelska soba u business hotelu

s

Izvor 9 https://www.maistra.com/properties/hotel-international/#/ (16.08.2024.)
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Slika 10 Kongresna soba u business hotelu

Izvor 10 https://www.maistra.com/properties/hotel-international/#/ (16.08.2024.)

Business hoteli pomaZzu razvitku poslovnog svijeta u destinaciji i time pospjesuju i razvitak
same destinacije. Velike kongresne dvorane i prostori za sastanke pogodi su, ne samo za strane
poslovne susrete, ve¢ i za razvoj domaceg poslovanja. Od velike su vaznosti jer zastupljenost

ovakvih hotela, djeluje na otvaranje novih poslovnih centara i objekata.

4.4.2. Family hotel

Skupina hotela prilagodena obitelji najces¢e obuhvaca bogato opremljene hotele s brojnim
sadrzajima i aktivnostima prilagodenim djeci i odraslima. Takvim hotelima su ciljna skupina
obitelji koje su usmjerene zadovoljenju potrebe bezbriznog odmora s djecom. Vazno je da
roditelji u ovoj vrsti hotela mogu nesmetano uzivati, a da pri tome djeca imaju mogucnost

razvijanja znanja i vjestina kroz razbibrigu.

Jedan od primjera Family hotela na podru¢ju Republike Hrvatske je Family Hotel Amarin u
Istri. Hotel je dio grupacije Maistra Select.Hotel Amarin je hotel sa Cetiri zvjezdice, a nalazi se
u gradu Rovinju. Hotel raspolaze sa 280 soba i suiteova koji su prilagodeni i posebno opremljeni
za obitelj $to je vidljivo na slici 10. Gotovo svaka soba ima ili pogled na more ili na gradsku
jezgru grada Rovinja. Sobe su prilagodene broju djece i veli¢ini obitelji prema dostupnim

leZzajevima u sobi i kapacitetu ljudi koje soba prihvaca.
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U sklopu hotela se takoder nalaze i unutarnji i vanjski bazeni koji su prilagodeni odraslima i

djeci. Bazeni su dubinom i sadrzajem prilagodeni djeci i pogodni za njih.

Slika 11 Soba u hotelu Amarin
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Izvor 11 https://www.maistra.com/hr/smjestaj/family-hotel-
amarin/?gad_source=1&gbraid=0AAAAADkV34jUI1YMY QyyAmmxnAseSMCu&gclid=EAIalQobChMIIL
CljJaaiAMVdT8GAB1iaDjSEAAYAIAAEgIEivD BwE#/ (16.08.2024.)

Hotel je u potpunosti prilagoden obiteljima i djeci nudeci sve potrebne sadrzaje i pomagala za
djecu kao Sto su kreveti¢i, pelene, kaSice, odvojeni dio za pripremu djecje hrane koji je dostupan

1 tijekom no¢i, grijaci za boce, djecja kolica, baby video monitori...

Hotel nudi i,,Kids Club* odnosno zonu za djecu sa brojnim aktivnostima i zabavnim sadrzajem
kao $to su znanstveni kutak, gameroom, kinodvorana, prilagodeni bazeni, prilagodeni spa i
wellness odjel kao i tretmani. Ponuda je usmjerena na vise kategorija ovisno o dobi djece i nude
cjelodnevnu brigu za djecu od strane stru¢nog osoblja. Od kreativnih aktivnosti, pricanja prica,
razvijanja motorickih sposobnosti, preko joge, igre znanstvenika i timskih igara, do igre s

robotima, pokusa i turnira u brojnim igricama. Osim navedenog, takoder organiziraju i $kole za
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djecu, najcesce ljeti, kao sto su Skole plivanja, nogometa, jedrenja, plesa, klavira, gitare pa ¢ak

i Skola Sivanja.

Slika 12 Djecja igraonica u family hotelu

g

Izvor 12 https://www.maistra.com/hr/smjestaj/family-hotel-
amarin/?gad_source=1&gbraid=0AAAAADkV34jUI1YMY QyyAmmxnAseSMCu&gc
lid=EAIalQobChMIILCljJaaiAMVdT8GAB1iaDjSEAAY AiAAEgIEivD BwE#/
(16.08.2024.)

Na slici 11 prikazan je dio djecje igraonice u kojoj se odrzavaju edukativni satovi. Vidljiva je
prilagodenost hotelskog sadrzaja djeci te njithovom obrazovanju i razvijanju. Hoteli ove

usmjerenosti nude bogatu strukturu pogodnu za odmor roditelja i djece.

4.4.3. Biciklisti¢ki hotel

Ova vrsta hotela nije razvijena u Republici Hrvatskoj, medutim, u poslovnoj praksi postoje
hoteli koji su specijalizirani za segment trzista koji ukljucuje bicikliste i entuzijaste rekreacije.
Takvi hoteli nude sadrzaje i mogucénosti koje su prilagodene biciklistima. Hotelski objekti
pogodni su za ljude koji vole aktivni odmor, ali bogat sadrzajem. Najvazniji prioritet u odabiru
lokacije hotela je blizina biciklisticke staze i ceste u blizini hotela, kao i moguénost najma

bicikla te primjerenog skladista za iste ukoliko gost dode sa svojom biciklom.

Jedan od primjera u Republici Hrvatskoj je Hotel Kaj u Mariji Bistrici. Ovaj hotel je privlacan

gostima zbog svog krajolika i moguénosti koje se pruzaju na ovakvoj lokaciji.
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Hotel raspolaze i s biciklistickim stazama koje su zbog brezuljkastog terena na kojem se
protezu, primamljive biciklistima. Takoder, nude brojne informacije i specijalizirane servise
kao 1 hranu za bicikliste u restoranu. Imaju i info pult na kojem je osoblje osposobljeno i stru¢no
za ovu vrstu rekreacije te imaju informacije o biciklistickim stazama, najmu bicikli itd. Nude
moguénost najme e-bike, MTB 1 treking bicikla, a moguée je i organizirati tematske
biciklisticke ture pod vodstvom ovlaStenih biciklistickih vodica, bilo da gosti imaju svoj bicikl
ili iznajmljeni. Hotel nudi i posebno opremljeno skladiste za bicikle i svu osnovnu i dodatnu
opremu koja omogucéava odrzavanja bicikala. Osim toga, nude i pranje i sportske odjece. U
restoranu imaju mogucnost pansiona ili a la carte restorana s jelom i pi¢em prilagodenoj

biciklistima.

4.4.4. Odmorisni hotel (engl. Holiday resort)
Holiday resort hoteli su turisticka odredista kojima su ciljna skupina potrosaci koji traze odmor
i opustanje, te oni koji zele sve usluge na jednom mjestu. NajéeSce su smjeSteni van

industrijskih zona i samog centra grada kako bi gosti imali potpuni mir.

Hoteli imaju viSe vrsta smjeStajnih objekata, od soba do vila koje se opremljene sa svim
osnovnim i dodatnim stvarima i potrepstinama. Vise restorana s ponudom razli€itih kuhinja 1
opcija za hranu kao i luksuzni bazeni i plaze. Mnogi imaju i kombinaciju restorana i barova i
bazena, odnosno barovi sa stolovima i posluzivanjem u bazenu. Raznolike sportske aktivnosti

1 tereni za rekreaciju te wellness 1 spa dio koji nudi brojne tretmane.

Kao primjer za ovu vrstu hotela, naveden je Plitvice Holiday Resort na Plitvickim jezerima.
Lokacija je pogodna za opustanje i mir. To je kompleks od vise vrsta smjestajnih objekata, od
soba do kamp kucica pa Cak i kucice na drvetu. Odli¢an odabir za pasivni odmor sa svim

potrebnim sadrzajem za odmor.
Osim mira i privatnosti, resort nudi i prirodne i turisticke atrakcije, sadrzaje za aktivni odmor 1

wellness centar. Uz mogu¢ odabir smjestajnih objekata za mir i opustanje u vlastitom objektu

sa privatnosti, nudi i moguénost bicikliranja, pecanja, jahanja, kajakinga i sl.
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Slika 13 Smjestaj u resortu

Izvor 13 https://www.plitvice.com/hr/ (16.08.2024.)

Na slici 13 su prikazane dvije kamping kucice u sklopu resorta, a ¢ine samo jednu od vise

kategorija smjeStajnih kapaciteta.

Poseban dio s wellness centrom sa stru¢nim osobljem i velikim brojem tretmana, gostima se
pruza dodatna mogucénost opustanja. Moguce je cijeli centar privatizirati samo za sebe u periodu

od dva sata, a nudi relax zone, jacuzzije te viSe sauna.

4.4.5 Wellness hotel

Wellness hoteli su specijalizirani hoteli kojima su ciljna skupina potroSaci koji uz odmor i
opustanje traze odredene zdravstvene benefite poput pobolj$anja mentalnog i fizickog zdravlja.
Nude programe i sadrzaje obogacene zdravim fizickim aktivnostima, zdravom prehranom,

odmorom i rekreacijom.

Najcesce nude i pakete koji ukljucuje razne wellness pogodnosti i personalizirane aktivnosti.
Unutarnje i vanjske bazene te restorane zdravom prehranom i ponudom. Takoder nude i satove

joge i pilatesa, grupne treninge, savjetovanja te kulinarske radionice i medicinske tretmane.

Kao primjer ove vrste hotela, prikazan je hotel u Zadru pod nazivom Falkensteiner Hotel & Spa

Iadera. Hotel se nalazi u blizini Jadranskog mora, a ciljna skupina su gosti koji vole wellness i
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sport te Zele opustanje. Nudi sobe i apartmane koji su opremljeni za duzi period boravka, a neke
sobe imaju Cak 1 jacuzzi u sobi. Restorani bogatog sadrzaja, klasi¢ne mediteranske kuhinje

bazirane na zdravim obrocima, dostupni su gostima.

Slika 14 Spa soba
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Izvor 14 https://www.falkensteiner.com/hotel-spa-iadera (16.08.2024.)

Ono $to ovaj hotel ¢ini posebnim je upravo ponuda wellness centra pod nazivom Acquapura.
To je kompleks koji se proteZe na 6000 m? i nudi brojne sadrzaje i opcije. Nude tri vrste sauna,
unutarnje i vanjske bazene pa Cak i za terapijske bazene. Razlicite tretmane lica i tijela, masaze
i brojne terapije te relax zonu koja je prikazana na slici 13. Fitness dio sa modernom teretanom
1 treninzima od kojih su najucestaliji joga i pilates. Osim toga, nude i mogucnost igranja
sportova na otvorenom kao §to su golf, biciklizam, tenis i vodeni sportovi. Razna odrzavanja u

hotelu kao §to su sportska dogadanja i turniri, muzika uzivo, kulturni dogadaji.

Na slici 15 je prikazana jedna standardna hotelska soba ovog hotela.
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Slika 15 Hotelska soba

Izvor 15 https://www.falkensteiner.com/hotel-spa-iadera (16.08.2024.)

4.4.6. Ski hotel

Ova vrsta hotela se specijalizirana za ljubitelje skijanja i zimskih aktivnosti te aktivnosti za
snijegu. Nalaze se na planinama i1 podrucjima koje su zimi obogacene snijegom te direktno ili
u blizini skijaskih staza. Glavne karakteristike soba u ovakvim hotelima je udobnost i
prostranost kako bi gostima bilo lakSe spremiti skijasku opremu i odijela. Takoder, imaju i spa
centre koji su pogodni za opustanje nakon cijelog dana skijanja $to ukljucuje saune, jacuzzije,

unutarnje i vanjske bazene i zone za opustanje.

Hoteli nude i mogucnost organiziranja zimskih sportova, $kola za skijanje, organizirane ture po
snijegu. Cesto pruzaju uslugu prijevoza, ski liftove i $kole za djecu. S obzirom na bogatu
ponudu skijalista i hotela takve vrste te pogodnosti za razvijanje ovakvih hotela, najpoznatiji
ski hotel je u Sloveniji, a naziva se Alpina koji je prikazan na slici 15. Nalazi se u Kranjskoj

Gori na samim skijaskim stazama.

Nude brojne pogodnosti namijenjene zimskim aktivnostima kao Sto su skijanje, sanjkanje,
snowboarding. Imaju stru¢no osoblje koje je osposobljeno na ucenje skijanja i skole skijanja te
moguénost iznajmljivanja opreme i odijela za skijanje. Osim toga, moguce je i¢i na organizirane

ture od kojih je najzanimljivije no¢no skijanje.
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Slika 16 Ski hotel u Sloveniji

Izvor 16 https://www.hotelalpinaslovenia.com (16.08.2024.)

4.4.7. Adults Only hotel

Adults only hoteli su hoteli u kojima je boravak zabranjen djeci ispod 18 godina, odnosno uvjet
za rezervaciju su odrasle osobe preko 18 godina. Takvi hoteli su namijenjeni za ljude bez djece,
parove ili ljude koji su vodeni potrebom mirnog odmora. Fokus je na miru i privatnom vremenu
1 prostoru, najces¢e parova. Ovakvi hoteli nude romanti¢no vrijeme, pakete i veCere uz svijece
te sobe koje imaju ili privatan bazen ili jacuzzi. Njihov spa centar nudi masaze i tretmane za

parove.

Primjer ove vrste hotela je luksuzni Hotel Monte Mulini. Lokacija ovog hotela je u Rovinju, a
predstavlja luksuzni hotel sa pet zvjezdica. Isklju¢ivo je namijenjen odraslim osobama koje su
zeljnu luksuza i mira na jednom mjestu. Hotel raspolaze sa 112 soba i suiteova od kojih svaki
ima terasu. Sobe su opremljene za opustanje odabirom materijala i namjestaja u sobi pa tako

svaka od njih ima tus i kadu sa zvukom tropske kise sto dodatno umiruje.

Restoran je fokusiran na mir i opustanje za dvoje, a postoji i odredeni stol gdje mozete jesti za
stolom toc¢no ispred Sefa kuhinje koji je to jelo i spremio kao $to je vidljivo na slici 16. U sklopu
hotela nalaze se tri restorana i nekoliko barova. Takoder, ¢esto imaju i muziku uzivo u baru uz

zalaske sunca i pogodnosti za parove kao $to su popusti za pice i sli¢no.
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Slika 17 Bar u hotelu za odrasle

Izvorl7 Sluzbena stranica hotela: https://www.maistra.com/hr/smjestaj/hotel-monte
mulini/?gad_source=1&gbraid=0AAAAADKV34jU11YMY QyyAmmxnAseSMCu&gclid=EAIalQobChMIzP
PnpiaiAMVy4poCROxxgZKEAAYASAAEgKIFfD BwE#/ (16.08.2024.)

4.4.8. Senior citizen hotel
Ova vrsta hotela je segmentirana i prilagodena sadrzajem i aktivnostima starijim osobama.
Nude usluge koji odgovaraju potrebama i moguénostima starijima te nude brojne tretmane i

medicinske terapije prilagodene njima.

Sobe su prilagodene starijim osobama sa anti kliznim podovima, rukohvatima, invalidskim
stazama te lako prilaznim podruc¢jima. Zaposleno osoblje je stru¢no u pruzanju medicinske
pomodi 1 pomo¢i starijima. Dostupne su ljekarne, u hotelu ili u blizini hotela s moguénosti
dostave u hotel. Imaju prostore za druzenje, fitnes programe, organizirane izlete i aktivnosti,
kulturne dogadaje. Nude pomoc¢ s prtljagom, dostupnu zdravstvenu i medicinsku pomo¢, brzu
dostupnost bolnice. Neki hotel nude ¢ak i redovne posjete gostima i provjeru osnovnih

zdravstvenih problema.

Hrvatski primjer ove vrste hotela je Hotel Villa Magdalena. Hotel se nalazi u Krapinskim

toplicama i1 pogodan je za starije osobe zbog svog sadrzaja i pristupacnosti.
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Sobe su dostupne i prilagodene starijim osobama sa rukohvatima u sobi i lako dostupnim
namjestajima. Ukljucen je i spa centar koji je maksimalno prilagoden starijim osobama, masaze
za starije, aktivnosti za starije, bazene prilagodene starijima. Hotel nudi usluge prijevoza,
organiziraju lagane Setnje i aktivnosti za starije. Ono §to je najvaznije kod ovakve vrste hotela
je dostupnost medicinskog osoblja i standardne medicinske opreme te osposobljeno osoblje za
pruzanje prve pomoci. Takoder, sam hotel je smjesten u blizini termalnih izvora vode pa tako

nude 1 vrstu ljeciliSnog turizma i odmora za odrasle i onima kojima je potrebno.

4.5. Kriti¢ki osvrt

Hotelsko trziste podlijeze stalnim promjenama uslijed mijenjanja trendova i stanja na trzistu.
Turisti koji zele boraviti u hotelima, Zele profesionalnu uslugu 1 sadrzaje koji potkrjepljuju
cijenu. Kako bi zadrzao konkurentnost na trzistu, potrebno je kontinuirano prilagodavati se
promjenama i unapredivati uslugu. Potrebno je prouciti trziste i kretanje u destinaciji u kojoj se
hotel nalazi. Svaki hotel bi sukladno svojim karakteristikama trebao odrediti kojoj vrsti turista
se prilagoditi i ¢ije Zelje 1 potrebe realizirati. S obzirom da nije moguce opsluZiti cijelo trziste,

potrebno je uz pomo¢ segmentacije odrediti kojoj homogenoj skupini se hotel zeli usmjeriti.

U prethodno izloZenom tekstu navedeni su primjeri uspjeSnog pozicioniranja hotelske usluge,
kao 1 sadrzaja kojima su navedeni hoteli pristupili trziStu. Svaki od prikazanih hotela nudi
aktivnosti koje zadovoljavaju svoju ciljnu skupinu. Iako pozitivnho djeluju na potroSace,
potrebno je konstantno provoditi segmentaciju 1 ispitivati zadovoljstvo korisnika kako bi se
stekao uvid u pozitivne i negativne reakcije. Na taj se nain moze aktivno sudjelovati na trzistu

1 kretati u skladu s trendovima.

Preduvijet za uspjesnost u buducénost je poboljsanje kvalitete i obnavljanje sadrzaja. Od hotela
se oCekuje da ispunjava sve zelje gosta i nudi sve §to mu je potrebno za ostvarenje njegovog
zeljenog iskustva. Potrebno je ulagati u hotel kako bi kvaliteta ponude uvijek ostala na nivou,
ali osim novcanih sredstava, nuzno je ulagati i u ljudske resurse koji ¢ine znacajan udio u

kvaliteti usluge.
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5. ZAKLJUCAK

Glavni cilj poduzeca je maksimizirati profit i uspjesno pristupiti na trziste. Kako bi navedeno
bilo ostvarivo, od iznimne je vaznosti dobiti kvalitetan uvid u trziste na kojem se posluje, kao i
potencijalne potroSace prema kojima tvrtka Zeli usmjeriti svoje trziSne napore. Ciljnu skupinu
¢ini homogena skupina sa istim Zeljama, potrebama i preferencijama sa istim ili sli¢nim

demografskim i psihografskim obiljezjima. Homogena skupina se odreduje segmentacijom.

Segmentacija je proces kojim se kupci i potrosaci na trzistu dijele u manje skupine sa istim ili
sli¢nim karakteristikama. Poduzece ispituje svaku homogenu skupinu kako bi se pozicionirala

prema onoj koja je adekvatna za proizvod ili uslugu koju nude.

Segmentacija je potrebna u proizvodnji i plasiranju bilo kojeg proizvoda pa tako i hotelske
usluge. U radu je objasSnjena suradnja izmedu segmentacije i hotelske usluge. Hoteli se
prilagodavaju odabranoj ciljnoj skupini i ovisno o tome stvaraju sadrzaje i pruzaju usluge. Prije
otvaranja hotela, vazno je uvidjeti o kakvoj se destinaciji radi i koji su najces¢i posjetitelji 1
turisti u toj destinaciji. Segmentacija daje informaciju o karakteristikama posjetitelja tog mjesta
i njihovim preferencijama i zeljama. U skladu s tim, otvaraju se hoteli sa odredenim sadrzajem
1 ponudom koja je prilagodena homogenoj skupini. Tako postoje hoteli koji prihvacaju samo
odrasle osobe, hoteli koji su prilagodeni djeci i obitelji, wellness hoteli, business hoteli, family

hoteli, hoteli za bicikliste. ..

Sukladno promjenama trendova na trziStu, potrebno je prilagoditi i ponudu s obzirom da turisti
zahtjevaju sve vise usluga 1 novih preferencija koje je potrebno zadovoljiti. Upravo zbog toga
je bitno proucavati trziSte konstantno i djelovati u skladu s promjenama. Na taj nacin je
omoguceno opstanak na trziStu, te zadrzavanje vjernih posjetitelja, povecanje potraznje i

maksimiziranje profita.
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