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SAZETAK
Naslov: Utjecaj programa hotelskih ¢lanstava na prihode hotela

Hotelska industrija, kao klju¢na grana ugostiteljskog sektora, kontinuirano se prilagodava
dinami¢nim trendovima turizma, tehnologije i potreba suvremenih putnika. U tom kontekstu,
implementacija programa vjernosti, odnosno hotelskih ¢lanstava, postaje sve znaajnija za
uspjesno poslovanje hotela. Jedan od klju¢nih faktora koji znacajno doprinosi ukupnim
prihodima hotela proizlazi iz stupnja prepoznatljivosti brenda, posebice kroz implementaciju
hotelskih programa ¢lanstava. Ovi programi ne samo da poticu gosta na ponovne posjete vec i
stvaraju duboku emocionalnu povezanost izmedu hotela i njegovih ¢lanova. Razumjeti na koji
nacin ¢lanstvo potice lojalnost, omogucuje nam sagledavanje Sire slike o tome kako ti lojalni
gosti pridonose povecanju potros$nje te, posljedi¢no, ostvaruju rast ukupnih prihoda hotela.
Empirijskom analizom potvrduje se da hotelska ¢lanstva igraju kljuénu ulogu u generiranju
prihoda za hotele. Kroz brojne prednosti, poput poveéanja prepoznatljivosti i privlacenja
vjernih gostiju, ¢lanstva pridonose stabilnosti i dugoro¢nom uspjehu poslovanja. Naglasak je
stavljen na cinjenicu da su ¢lanovi Cesto skloniji ostvarivanju rezervacija izravno putem
hotela ¢ime se minimizira udio provizija tre¢im stranama. Empirijskom analizom utvrdeno je
da hotelska ¢lanstva utje¢u na prihode hotela na nacin da povecavaju lojalnost gostiju, $to u
konacnici rezultira veéim brojem ponovljenih rezervcija, produljenjem boravka i veéom

potro$njom unutar hotela.

Kljuéne rije¢i: hotel, hotelsko poslovanje, hotelski lanci, programi lojalnosti hotelskih lanaca



ABSTRACT

Title: The impact of hotel membership programs on hotel revenues

The hotel industry, as a key branch of the hospitality sector, continuously adapts to dynamic
trends in tourism, technology and the needs of modern travelers. In this context, the
implementation of loyalty programs, or hotel memberships, is becoming more and more
important for successful hotel operations. One of the key factors that significantly contributes
to the hotel's total revenue stems from the level of brand recognition, especially through the
implementation of hotel membership programs. These programs not only encourage the guest
to return, but also create a deep emotional connection between the hotel and its members.
Understanding how membership encourages loyalty allows us to see the broader picture of
how these loyal guests contribute to increased spending and, consequently, achieve growth in
overall hotel revenues. Empirical analysis confirms that hotel memberships play a key role in
generating revenue for hotels. Through numerous advantages, such as increasing recognition
and attracting loyal guests, memberships contribute to the stability and long-term success of
the business. Emphasis is placed on the fact that members are often more inclined to make
reservations directly through the hotel, which minimizes the share of commissions to third
parties. Empirical analysis has established that hotel memberships affect hotel revenues in a
way that increases guest loyalty, which ultimately results in a higher number of repeated

reservations, longer stays and higher spending within the hotel.

Key words; hotel, hotel management, hotel chains, loyalty programs of hotel chains



1. UVOD

1.1.Predmet rada
Hotelska industrija, kao kljucna grana ugostiteljskog sektora, kontinuirano se prilagodava
dinami¢nim trendovima turizma, tehnologije i potreba suvremenih putnika. U tom kontekstu,
implementacija programa vjernosti, odnosno hotelskih ¢lanstava, postaje sve zna¢ajnija za
uspjesno poslovanje hotela. U ovom zavrSnom rad istrazuje se dublje razumijevanje utjecaja
hotelskih clanstava na prihode hotela, prikazuju¢i njihovu vaznost u konkurentskom
okruzenju. Kroz teorijski dio, detaljno ¢e se analizirati koncept hotelskih ¢lanstava, istrazujuci
kako ona doprinose stvaranju prepoznatljivosti hotela te povecanju broja rezervacija. U
empirijskom dijelu rada, putem intervjuiranja menadzera za upravljanje prihodima, provest ¢e

se detaljna analiza stvarnog utjecaja ¢lanstva u odredenom lancu hotela na generiranje profita.

1.2.Cilj rada
Cilj ovog rada je omoguciti sagledavanje kompleksne dinamike hotelskih ¢lanstava i njihovu
ulogu u ostvarivanju ciljeva poslovanja hotela, pruzajuéi vrijedne smjernice za buduéi razvoj i

implementaciju strategija vjernosti u hotelijerstvu.

1.3.Struktura rada
U prvom poglavlju ovog rada, detaljno ¢e se istraziti op¢i kontekst hotelskog poslovanja kako
bi se pruzilo sveobuhvatno razumijevanje industrije i njezinih kljuénih aspekata. Analizirati
¢e se razliCite vrste ugostiteljskih objekata, ukljucujuéi hotele, motele, odmaralista, boutique
hotele 1 druge, pruzajuéi Siroki pregled strukture i karakteristika svakog od njih. Kroz ovo
razmatranje, stvorit ¢e se temeljni okvir koji omogucuje citateljima bolje razumijevanje
specifiCnosti hotelskog sektora, ukljucujuéi raznolikost ponude smjestaja, razlike u ciljanim
trziStima 1 kljuCne operativne procese koji definiraju poslovnu dinamiku hotelskog

poslovanja.

U drugom poglavlju, detaljno ¢e se istraziti koncept hotelskih ¢lanstava, Sto ukljucuje analizu
razli¢itih vrsta ¢lanstava dostupnih u hotelima Sirom svijeta. Fokus ¢e biti na identificiranju
klju¢nih karakteristika i pogodnosti koje su dostupne ¢lanovima kroz ove programe lojalnosti.
Ovom analizom omogucditi ¢e se bolje razumijevanje vaznosti hotelskih ¢lanstava u kontekstu
ukupnog poslovnog uspjeha hotela te kako se ona koriste kao strategija za privlacenje i

zadrzavanje gostiju.

U tre¢em poglavlju detaljno ¢e se analizirati teorijski aspekti utjecaja programa hotelskih

Clanstava na prihode hotela. Naglasak ¢e biti na identificiranju klju¢nih elemenata koji

2



oblikuju povezanost izmedu programa ¢lanstava i financijske uspjesnosti hotela. Proucavati ¢e
se kako razli¢iti modeli ¢lanstava mogu potaknuti povecanje prihoda kroz povecanje broja
rezervacija, produljenje boravka gostiju, poveéanje potro$nje unutar hotela te razvoj lojalnosti
medu gostima. Osim toga, razmotriti ¢e Se i moguci izazovi te ograni¢enja s kojima se hoteli

suoCavaju u implementaciji ovih programa i kako ih prevladavaju.

U zadnjem poglavlju, istrazivanje doseze svoj vrhunac kroz intervju s menadzerom za
upravljanje prinodima hotela "Lav". Kroz strukturirani pristup postavljanju pitanja, dobiti ¢e
se dublji uvid u konkretne strategije koje hotel "Lav" primjenjuje te izazove s kojima se
suoCava u vezi S implementacijom hotelskih ¢lanstava. Analizirati ¢e se pazljivo dobiveni
odgovori menadZera za upravljanje prihodima, kako bismo detaljno razumjeli kako hotelska
¢lanstva utjeCu na prihode hotela. Istovremeno, istraziti ¢e Se prednosti koje takva ¢lanstva
donose, ali 1 izazove koji proizlaze iz njihove primjene, posebno u dinami¢nom okruzenju
hotelskog poslovanja. Ovaj diplomski rad, ima za cilj, pridonijeti dubljem razumijevanju
utjecaja hotelskih Clanstava na prihode hotela kroz analizu konkretnih primjera i perspektive

stru¢njaka unutar same industrije.



2. HOTELSKO POSLOVANJE

Hotelsko poslovanje ne samo da je bitan dio gospodarskog sektora ve¢ ima ogroman utjecaj
na gospodarstvo zemlje. Turizam u nekim zemljama Cesto ¢ini znacajan dio BDP-a, a hoteli
sa svojim poslovanjem utjecu na Citavu ekonomiju zemlje. Oni stvaraju nova radna mjesta, a
vrlo su bitni jer potjeCu razvoj drugih sektora, uklju¢ujuéi hranu i pice, transport, trgovinu i

kulturne aktivnosti.

Hotelsko poslovanje obuhvaca sve aspekte upravljanja i vodenja hotela, od pruzanja usluga
smjestaja, hrane 1 zabave za goste pa sve do upravljanja operativnim aspektima kao §to su
financije, marketing i osiguranje kvalitete usluge. Ova industrija zahtjeva brzinu reakcije jer
turisti ocekuju usluge 24 sata dnevno svih 7 dana u tjednu. Struktura hotela moze varirati od
malih butik hotela, koji imaju osobne pristupe prema gostima, pa sve do luksuznih kompleksa

s nizom barova, restorana, wellness centara i konferencijskih dvorana.

Svjetska turisti¢ka organizacija (WTO) definira hotel kao smjestajni objekt u kojem se usluge
smjestaja pruzaju u odredenom broju soba (ve¢em od definiranog minimuma), koji pruza
odredene usluge, ukljucujuéi posluzivanje u sobama, dnevno ¢iS¢enje, pospremanje soba i
prostorija za osobnu higijenu gostiju, koji je kategoriziran prema opremi i uslugama koje

nudi, te kojim upravlja jedinstveni menadzment."

U hrvatskom zakonodavstvu hotel je definiran kao smjestajni objekt u kojem se gostima
obvezno pruzaju usluge smjestaja i dorucka, a mogu se pruzati i druge ugostiteljske usluge, ili
kao ugostiteljska privredna organizacija s ve¢im ili manjim brojem soba, koja korisnicima
usluga iznajmljuje za privremeni smjestaj lezaje u namjestenim ili namjeStenim sobama s

.. . R , . vs . / « - 2
uredajima 1 namjeStajem vece udobnosti za usluzivanjem od strane posluge vece stru¢nosti.

U Republici Hrvatskoj svi ugostiteljski objekti razvrstavaju se u sedam skupina s obzirom na

vrstu ugostiteljske usluge koja se u njima pruza, a to su®:

1) Hoteli
2) Kampovi
3)  Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj

! Bunja, B. (2008.) Organizacija poslovanja u hotelijerstvu i turizmu: hoteli i hotelijerstvo. Zagreb:
Skolska knjiga, str. 80.

? Rendi¢ A. (2012.) Utjecaj kvalitete usluga na uspjesnost poslovanja hotela sa 3* i 4* na podrucju
Splitsko — Dalmatinske Zupanije: hotel i hotelsko poslovanje. Diplomski rad. Split Ekonomski fakultet Split, str.
29.

® Internet izvor: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_08_82_2599.html (27.06.2023)
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4)  Restorani

5) Barovi

6) Catering objekti

7)  Objekti jednostavnih usluga

Hotel je objekt koji gostima nudi usluge smjestaja 1 dorucka u zamjenu za plac¢anje. Hotel se
smatra jednom od klju¢nih komponenata sektora turizma i ugostiteljstva. On pruza gostima

neku vrstu doma 1 utocista dok se nalaze izvan svog domicila.

Osnovna funkcija hotela je pruziti smjestaj gostima. Taj smjeStaj moze varirati od obi¢nih
jednokrevetnih soba pa do luksuznih apartmana. Naravno vrsta sobe, koju gost rezervira, ovisi
o njegovim potrebama i njegovom budzetu. Ono §to je takoder vrlo bitno za ugodan boravak
gosta je da hotel odrzava cistocu 1 udobnost svojih soba. Kroz svoju povijest hoteli su prosli
veliku preobrazbu. U pocetku su to bila samo obi¢na prenociSta dok danas imamo mnogo
vrsta hotela koje svojim gostima nude sve potrebne sadrzaje za ugodan boravak. Danas veéina
hotela ima restorane i barove unutar hotela koje gostima pruzaju raznovrsne opcije za hranu i
pice, a neki hoteli ¢ak 1 imaju posebne vecere, tematske no¢i ili neke posebne gastronomske

ponude koje pozitivno utje¢u na iskustvo gosta u tom hotelu.

Svaki hotel ima recepciju koja igra klju¢nu ulogu u hotelskom poslovanju. Kada bi promatrali
hotel kao neko zivo bice, recepcija bi definitivno bila srce tog bica. Na recepciji se gosti
prijavljuju i odjavljuju, tu dobivaju sve potrebne informacije o hotelu i okolini te, ono
najbitnije za neko poslovanje, tu gosti vrSe placanje svojih troSkova. Recepcija takoder
rjeSava probleme i prituzbe gostiju. Osoblje koje radi na recepciji mora poznavati moderni

sustav za upravljanje hotelima koje koristi taj specifi¢ni hotel.

Vrste smjestajnih objekata iz skupine ,,Hoteli* razvrstavaju se dodatno josS u deset vrsta, a to

su?

1)  Hotel bastina (Heritage)
2)  Difuzni hotel

3) Hotel

4)  Aparthotel

5)  Turisticko naselje

6)  Turisticki apartmani

* Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti Republike Hrvatske, Narodne novine br. 85/15, 121/16



7)  Pansion
8) Integralni hotel (udruzeni)
9) Ljecilisne vrste

10) Hoteli posebnog standarda

2.1. Vrste smjeStajnih objekata

2.1.1. Hotel bastina (Heritage)
Ova vrsta hotela mora biti smjeSten u staroj gradevini koja je kulturno i povijesno vazna za tu
drzavu. Ovi hoteli doprinose ocuvanju kulturno povijesnog nasljeda i odrzavanju starih
lokaliteta. U Republici Hrvatskoj hoteli bastina ne smiju se nalaziti u replikama starih
gradevina. Po pravilniku ova vrsta hotela mora imati najmanje pet smjestajnih jedinica uz
recepciju i kuhinju za pripremu hrane. Hotel bastina treba ispunjavati odredene uvijete da bi
se mogao Klasificirati u tu kategoriju. Glavni uvjeti koje ova vrsta hotela mora imati su:
usluge recepcije, smjestajne jedinice koje mogu biti sobe, hotelski apartmani, obiteljske sobe,
kupaonica, mora nuditi usluge prehrane (dorucka) i sli¢éno. Obavezne usluge koje se moraju
pruzati u ovim hotelima su smjestaj 1 dorucak, a ako hotel ima preko 25 smjestajnih jedinica

recepcionari moraju biti u uniformama koje su u skladu sa povijesnim nasljedem hotela. °

U Europi, zbog velikog broja ovih hotela koji ne samo da pruzaju usluge smjestaja ve¢ su 1
sami dijelovi povijesti, imamo dvije prestizne federacije koje okupljaju ove posebne hotele 1
promoviraju kulturno bogatstvo i1 autenti¢nost zemlje, a to su Heritage Hotels of Europe 1

Historic hotels of Europe. Hrvatska je ¢lan obje federacije.®

Ove dvije federacije sastoje se od udruga iz razli¢itih europskih zemalja koje su se udruzile s
ciljem promoviranja ovakve vrste hotela. Svrhe ovih federacija su ofuvanje i njegovanje
kulturno — povijesnog nasljeda te pruzanje gostima najboljeg izbora hotela obogacenih
dugom tradicijom. Danas u Europi imamo preko stotinu hotela koji su klasificirani kao hotel
bastina. Ovi hoteli daju notu luksuza i ekskluzivnosti u svojoj ponudi te gostima pruzaju mali
dio povijesti neke zemlje. Ove dvije federacije trude se pomo¢i zemljama koje imaju bogatu
kulturnu bastinu da razviju ovu vrstu hotela koji mogu biti klju¢ni ¢imbenik u privlacenju

posjetitelja.

> Internet izvor: Hotelijeri.com - http://hotelijeri.com/sta-je-hotel-bastina/ (12.07.2023.)
® Henderson, J. C. 2013. Selling the past: Heritage hotels. Turizam: medunarodni znanstveni struéni
Casopis, 61, str. 451-453
6



2.1.2. Difuzni hotel
Difuzni hotel se prvi put pojavljuje u Italiji. Do kreiranja difuznih hotela doslo je 1976.
godine kada je jedno malo selo Maranzanis pogodio jak i razoran potres. Nakon potresa
mnogo stanovnika odlucilo je napustiti selo i preseliti se u obliznje gradove, a selu je prijetila
opasnost od propadanja i nestanka. Jedan profesor po imenu Dall Ara, koji je bio ekonomist i
marketinski strucnjak, 1980. godine posjetio je selo i zaljubio se u njegove prirodne ljepote.
Osmislio je koncept Albergo Diffuso Sto u prijevodu sa talijanskog znaci rasprseni ili difuzni
hotel. On je predlozio stanovnicima umjesto gradnje novog hotela da obnove stare kuce i
pretvore ih u udobne sobe i1 apartmane za goste. Na taj nain selo bi ocuvalo svoju
tradicionalnu arhitekturu i kulturu, a istovremeno bi kreirali nova radna mjesta i prihode za
stanovniStvo od turizma. Turisti bi tu wuZzivali u prekrasnom krajoliku, biciklizmu,
planinarenju, gastronomiji, te upoznavanju domacina i njihovom nacinu Zivota. Projekt
difuznog hotela dozivio je veliki uspjeh te se poceo Siriti po ostalim dijelovima svijeta, a selu

Maranzanis je vratio Zivot'.

Difuzni hotel, po pravilniku, sastavljen je od tri ili viSe gradevine u starim i tradicijskim
strukturama, a osnovni preduvjet je da su sve gradevine uredene i1 opremljene na tradicijski
nacin. Koncept difuznog hotela ima cilj oCuvanje kulturnog nasljeda, podrske lokalnoj

ekonomiji i promociji autenti¢nog iskustva za goste. Neke karakteristike difuznog hotela su:

1. restauracija i tradicionalni dizajn — zgrade su obnovljene na nacin koji
Cuva tradicionalnu arhitekturu i autenti¢nost te na taj nacin gostima omogucuje da
dozive lokalnu kulturu.

2. Razlicite lokacije — vise zgrada koje su dio istog kompleksa, ali mogu
biti i udaljene jedna od druge.

3. Personalizirana usluga — zbog manje veli¢ine hotela usluge su cesto
personalizirane i prilagodene potrebama gostiju.

4.  Odrzivost — koristi postojece strukture umjesto izgradnje novih te tako
doprinosi ouvanju okoline.

5. Socijalna interakcija — gosti su poticani da se povezu sa lokalnim

stanovnistvom te tako se stvara interakcija izmedu turista i lokalne zajednice.?

" Dropuli¢, M; Ruzi¢, P; Krajnovié, A.: Albergo Diffuso Hotels — a solution to sustainable
development of tourism, Knowledge for Sustainable Development, (2008.) str. 607-617
® Internet izvor: https://zir.nsk.hr/islandora/object/vuka:191/preview (15.07.2023)
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2.1.3. Hotel
Hotel je izvedenica od francuskog izraza ,hote* i povezuje se sa gostoprimstvom i
elementima putovanja. Hotel je definiran kao objekt u kojemu se gostima obvezno pruzaju
usluge smjesStaja i dorucka, a mogu se pruzati i druge ugostiteljske usluge. Hotel zapravo
predstavlja vise od mjesta za spavanje, on turistima pruza udobnost, usluge i pogodnosti dok
borave izvan svog mjesta stanovanja. Kroz povijest hotelijerstvo je proslo znacajnu evoluciju,
pocevsi od dvoraca i palaca koje su sluzile plemi¢ima u 17. stoljecu, preko gostionica i krémi
koje su se nalazile na velikim prometnicama do danasnjih raznovrsnih i luksuznih turistickih

objekata koji ispunjavaju sve turisticke zelje 1 potrebe modernog putnika.

U 17. stoljecu rije€ hotel koristila je se za gradske palace koje su sluzile plemi¢ima i uglednim
gostima privremeni boravak. Izraz ,hotel de ville” ¢ak je francuzima postao naziv za gradsku
vije¢nicu. S vremenom izraz hotel koristio je se za gostionice koje su pocele razvijati
smjestajne jedinice. Razvojem putnickog i robnog prometa gostionice su postajale kljucne
tacke za odmor vojske, trgovaca 1 svih drugih koji su trebali prespavati u nekom mjestu. S
modernizacijom transporta i zahtjevnijim potrebama gostiju ove gostionice su s vremenom
evoluirale u hotele, a prvi hoteli bili su smjesteni blizu Zeljezni¢kog kolodvora kako bi bili
pristupacni putnicima. Razvojem automobilske 1 avionske industrije moderni i luksuzni hoteli
su poceli izbjegavati prometna sredista te su se premjestali na posebne ekskluzivne lokacije

kako bi gostima ponudili mirniji i ugodniji boravak.’

Danas hoteli imaju razne oblike 1 veli¢ine, od velikih luksuznih hotela do malih butik hotela
sa jedinstvenim karakterima. Svaka vrsta hotela cilja specificnu grupu gostiju i nudi posebne
dozivljaje. Luksuzni hoteli nude vrhunsku udobnost 1 besprijekornu uslugu, a cesto
kombiniraju 1 sofisticiran dizajn sa suvremenim sadrzajima. Mali hoteli s druge strane vise su

orijentirani na intimnost i personalizirano iskustvo.

U danasnjem vremenu odrzivost i ekoloSka odgovornost sve su vazniji aspekti u hotelijerstvu.
Brojni hoteli usvajaju zelenu politiku 1 smanjuju svoj utjecaj na okoli$, na nacin da koriste
solarne panele, recikliraju otpad te smanjuju potro$nju energije i vode. Cak imamo neke
standarde na globalnoj razini poput ISO 9000 i ISO 9001, a vecina hotela koristi i FIFO

metodu.°

% Gali¢i¢ V., Poslovanje hotelskog smjestaja. (2017) str 14-15
19 Internet izvor: https://www.iso.org/iso-9001-quality-management.html (16.07.2023)
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U Republici Hrvatskoj u skladu s pravilnicima o kategorizaciji, hoteli su podijeljeni u
kategorije oznacene brojem zvjezdica. Pet zvjezdica oznaCava prvu kategoriju, a smjestajne
jedinice mogu varirati od soba do apartmana. Hotelska soba obi¢no se sastoji od spavace
prostorije, kupaonice i1 predsoblja, a apartmani pruzaju veci prostor sa vise soba, predsoblja i
kupaonice. Postoje i ugostiteljski objekti koji nude pretezito apartmane i oni su poznati kao

aparthoteli.

Iz ovoga mozemo zakljuciti kako su hoteli kroz povijest prosli dugi put do onoga $to mi danas
znamo i poznajemo kao hotel. Od svojih skromnih poc¢etaka pa sve do danas hoteli su postali
simbol modernog gostoprimstva, udobnosti i nezaboravnih iskustava koje pruzaju putnicima
diljem svijeta. Njihova raznolikost i prilagodljivost je samo zelja da zadovolje potrebe svih
putnika, od turista koji su dosli radi avantura i opustaju¢eg odmora do onih koji ¢esto putuju

radi posla.

2.1.4. Aparthotel
Apathotel je inovativan koncept smjeStajnih jedinica koji je zapravo spoj hotelskih i
apartmanskih karakteristika. Ova kategorija ugostiteljskih objekata je rezultat sve vece
potrebe gostiju za prilagodljivim i fleksibilnim smjestajem koji zadovoljava razlicite zahtjeve
1 zelje suvremenih putnika. Aparthoteli su postali privlacan izbor za Sirok spektar gostiju

ukljucujuéi porodice, poslovne putnike te one sa duzim boravkom.

Aparthotel pruza gostima smjeStajne 1 ugostiteljske usluge ukljuc¢ujuéi 1 uslugu dorucka.
Klju¢na karakteristika ovog koncepta je njegova organizacija kao funkcionalne jedinice sa
posebnim ulazom te horizontalnom i vertikalnom komunikacijom. Ova struktura moze
ukljucivati jednu ili viSe gradevina maksimalno do cetiri povezane gradevine putem
zatvorenih veza. Kod ove vrste smjeStajnih jedinica recepcija i ugostiteljski sadrZaji za

spremanje hrane i pi¢a ne mogu se nalaziti u gradevini u kojoj se nalaze smjestajne jedinice.

Unutar svakog aparthotela klju¢ni elementi koje mora imati su: prijamni hol s recepcijom,
smjestajne jedinice, restoran, toCionik, i zajednicki sanitarni ¢vor za goste. Takoder smjeStajne
jedinice mogu biti sobe, studio apartmani i apartmani, ali osnovna karakteristika je da
najmanje 51% smjeStajnih jedinica ¢ine apartmani i/ili studio apartmani koji omogucuju

gostima da samostalno pripremaju i konzumiraju obroke.

Apathotel moze posjedovati do tri dodatne gradevine koje su poznate kao depandanse koje
funkcioniraju kao samostalne jedinice unutar aparthotela. Vazno ogranicenje koje se veze za

depandanse je da one ne smiju pruzati ukupan kapacitet smjesStaj koji bi prelazio kapacitet
9



glavne zgrade aparthotela. Takoder i depandanse moraju imati minimalno 51% smjeS$tajnih

jedinica koji su kombinacija studio apartmana i/ili apartmana.™

2.1.5. Turisticko naselje
Turisticko naselje je ugostiteljskog objekta koji gostima nudi usluge smjestaja, dorucka i ono
najvaznije nudi usluge rekreacijske aktivnosti gostima koji zele uzivati u prirodi 1 opustanju.
U turistickom naselju imamo viSe zgrada koje su rasporedene na zemljiStu 1 imaju sve

potrebne sadrzaje za ugodan boravak.

Turisticko naselje mora imati prijamni hol s recepcijom gdje se gosti mogu prijaviti 1 dobiti
sve informacije o naselju i okolici. Tu takoder imamo i restoran gdje se gostima pruza
minimalno usluga dorucka, a postoji i mogucnost za ostalim obrocima, kao i to¢ionik gdje se
mogu naruciti pi¢a. Takoder turisti¢ko naselje mora imati i osiguran parking prostor. U ovom
objektu mogu se naci razli¢ite smjestajne jedinice kao $to su sobe, obiteljske sobe, hotelski
apartmani i apartmani. Sve smjeStajne jedinice opremljene su kupaonicom, Kklimom,
televizijom, mini barom i besplatnim internetom. Neke smjeStajne jedinice mogu imati

balkone ili terase.

Ono S§to je najvaznije za turisticko naselje je da nudi razne sadrZaje za rekreaciju pa tako neka
turisticka naselja imaju: bazene, teretane, teniske terene, igraliSta za djecu, stolni tenis, biljar i

sliéno. Gosti mogu iznajmiti bicikle ili Camce te istrazivati okolicu.

Turisticko naselje moze imati 1 druge ugostiteljske objekte koji se kategoriziraju posebno
prema propisima koji se na njih odnose. Zgrade u kojima se nalaze smjestajne jedinice mogu
imati nazive poput bungalova, paviljona, vila 1 slicno, a mogu se oglasavati 1 isticati u

cjenicima.’?

2.1.6. Turisticki apartmani
Turisticki apartmani su smjestajne jedinice koje gostima nude neku vrstu nezavisnosti i
slobode da uzivaju u svom prostoru dok istovremeno pruza usluge smjestaja. Ovaj oblik
smjestajnih jedinica odgovara sve vecoj potraznji putnika i turista koji Zele kombinirati
samostalnost u pripremi svojih obroka sa udobnosti hotelskog smjestaja. Turisticki apartmani
omogucuju gostima da svoj boravak prilagode svojim potrebama i zeljama te pri tome
stvaraju svoje osobno iskustvo. Takoder turisti¢ki apartmani omogucuju gostima pripremanje

vlastitih obroka koje mogu konzumirati u udobnosti apartmana. Ova fleksibilnost je posebno

YRuzié D. Marketing u turistickom ugostiteljstvu, Osijek: Ekonomski fakultet 2007. str 35-37
12 Galici¢ V., Poslovanje hotelskog smjestaja. (2017) . str 16
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korisna za goste sa posebnim prehrambenim potrebama ili za one koji zele odrzati svoje

prehrambene navike tokom putovanja.

Turisticki apartmani predstavljaju funkcionalnu cjelinu sa viSe smjestajnih jedinica smjestenih
U jednoj ili viSe zgrada. Ove jedinice nude gostima prostor koji im omogucuje pripremu i
konzumiranje obroka Sto gostima pruza osjec¢aj kao da su kod kuce. Turisticki apartmani
moraju imati recepciju, smjestajne jedinice koje gostima pruzaju privatnost i udobnost te
zajednicki sanitarni ¢vor. Smjestajne jedinice u turistickim apartmanima variraju kako bi
zadovoljile razliCite potrebe gostiju, tako tu mozemo naéi studio apartmane koji su kompaktni
1 savrSeni za samce ili parove te klasi¢ne apartmane koji pruzaju vise prostora za porodice ili
grupe. Ovakve opcije omogucuju gostima da odaberu opciju koja najbolje odgovara njihovim

preferencijama i potrebama.®®

2.1.7. Pansion
Pansion je ugostiteljski objekt koji gostima pruza usluge smjestaja i usluge prehrane. Ovaj
objekt je funkcionalno organiziran s posebnim ulazom i horizontalnim i vertikalnim
komunikacijama. Osnovu pansiona ¢ini jedna ili viSe gradevina koje omogucuju
prilagodljivost u smislu organizacije i ponude. Komponente koje ¢ine pansion i doprinose
njegovu prepoznavanju su prijamni hol s recepcijom, raznovrsne smjeStajne jedinice koje
odgovaraju razli¢itim potrebama gostiju te restoran za posluzivanje obroka i1 naravno

higijenski ¢vor za goste.

Pansion pruza razli€ite opcije smjestaja kako bi zadovoljio razli€ite zahtjeve 1 Zelje gostiju.
Pansion moZe imati standardne sobe, prostrane obiteljske sobe 1 luksuzne apartmane koji
gostima pruzaju dodatnu udobnost. Ugostiteljski sadrzaji za pripremu i serviranje hrane 1 pi¢a
mogu se nalaziti unutar iste gradevine u kojoj se nalaze 1 smjeStajne jedinice, ali isto tako
moze biti u odvojenoj objektu u neposrednoj blizini. Pansion ¢ini savrSenu povezanost
udobnosti smjestaja i ukusnih obroka te putnicima omogucuje da se osjecaju udobno i sito

tokom svog boravka™®

2.1.8. Integralni hotel (udruzeni)
Integralni ili udruzeni hotel je jedinstveni koncept smjestajnih jedinica gdje istovremeno se
kombinira usluga smjestaj i doru¢ka u okviru zajedniCkih sadrzaja. Ovaj objekt Cesto je

smjeSten u tri ili viSe gradevina unutar naselja te nudi gostima jedinstveno iskustvo koje

13 Caci¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeéa 2010 Beograd str. 201-203
Y Ruzi¢ D. Marketing u turistickom ugostiteljstvu, Osijek: Ekonomski fakultet 2007. str 36-37
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ujedinjuje udobnost i kvalitetu ugostiteljske ponude. Osnovne Kkarakteristike integralnog
hotela su prijamni hol sa recepcijom i prostorom za boravak, ugostiteljski sadrzaji za
pripremu i serviranje hrane i napitaka, zajednicki sanitarni ¢vor te naravno smjestajni objekti.
Ugostiteljski sadrzaji mogu biti organizirani na viSe nacina. Mogu se nalaziti u odvojenim
gradevinama, javnim ili zajedni¢kim povrSinama te omogucuju gostima jednostavan pristup iz

spojenih prostora.

Integralni hotel nudi razliCite vrste smjeStaja, ukljuuju¢i smjestajne objekte u razlic¢itim
gradevinama te gostima nudi Siroku ponudu usluga. Integralni hotel se fokusira na pruzanje
kvalitetne usluge te je savrSen spoj udobnosti smjestaja i izvanrednih ugostiteljskih usluga.
Integralni hotel privlaci velik broj turista upravo iz sposobnosti da gostima pruzi raznolik

oy, e . 1
smjestaj 1 prehranu >

2.1.9. Ljecilisna vrsta
Ova vrsta ugostiteljskih objekata uz usluge smjestaja pruza i zdravstvene usluge te tako stvara
funkcionalnu jedinicu koja doprinosi zdravstvenoj dobrobiti i oporavku gosta. Ova vrsta
objekata nudi gostima moguénost boravka u razliitim vrstama smjeStaja od hotela do
apartmana, a u sklopu im je osigurana i stru¢na zdravstvena skrb. Ovaj tip objekta moze biti u
svim ugostiteljskim objektima iz vrste ,hoteli“. To zna¢i da imamo: ljeciliSne hotele,
ljeciliSne aparthotele, ljeciliSna turisticka naselja, ljeciliSne turistiCke apartmane, ljeciliSne

pansione, ljeciliSne difuzne hotele 1 ljeciliSne integralne hotele.

Osnovni fokus ljeciliSne vrste je pruziti gostima priliku za zdravlje, oporavak i relaksaciju
kombinirajuéi pri tome zdravstvenu stru¢nost sa ugostiteljskom ponudom. Ljecili$ni hoteli 1
aparthoteli mogu imati depandanse to jest dodatne objekte unutar istog okvira $to omogucuje
proSirenje kapaciteta smjeStaja 1 usluga pruzaju¢i gostima veéi izvor 1 prilagodljivost.
Ljecilisne vrste integriraju dva klju¢na komponenta, a to su zdravlje i ugostiteljstvo gdje gosti
uz prisustvo struénih zdravstvenih timova i sadrZaja poput wellnessa imaju priliku postici

. - g e . 1
svoje zdravstvene ciljeve dok uzivaju u smjestaju i ostalim uslugama. 6

2.1.10. Hoteli posebnog standarda
Hoteli posebnog standarda predstavljaju vrhunac luksuza i udobnosti u svijetu ugostiteljstva.
Ovakvi objekti pruzaju izuzetne usluge kao hoteli kategorije sa 4 zvjezdice koji su dodatno

obogaceni posebnim sadrzajima i uslugama prema individualnim zahtjevima gostiju. Ovi

!> Lesnjak, Ivana (2016) Difuzni i integralni hoteli u funkciji unapriedenja obiteljskog smjestaja u RH.
Diplomski racVL Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet str. 8-15
18 Caci¢ K., Poslovanje hotelskih preduzeca, 2010 Beograd str. 123-129
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hoteli posebnog standarda imaju moguénost unaprjedenja svojih ponuda preko depandansi
prosirujuéi svoje kapacitete i sadrzaje osim vrste Small & Friendly koja predstavlja iznimku.
Ovi hoteli su sposobni prilagoditi se raznim preferencijama bilo da je rije¢ o poslovnim

putovanjima, obiteljskim odmorima, sportskim aktivnostima i sli¢no.

Ako ugostitelji zele podi¢i svoju kvalitetu kroz posebne standarde to mogu napraviti uz
pomo¢ Ministarstva turizma koje je definiralo standarde za razliCite vrste hotela posebnog
standarda. Vrste posebnog standarda su: BUSSINES (poslovni), MEETINGS (za sastanke),
CONGRESS (kongresni), CLUB (klub), CASINO (kasino), HOLIDAY RESORT
(odmorisni), COSTAL HOLIDAY RESORT (priobalni odmori$ni), FAMILY (obiteljski),
SENIOR CITIZENS(za starije osobe), HEALTH & FITNESS (zdravlje i fitness), WELNESS,
DIVING CLUB (ronilacki klub) MOTEL (motel), SKI (ski), ZA OSOBE S
INVALIDITETOM i BIKE (za bicikliste).

Povecéanje broja hotela posebnog standarda u Republici Hrvatskoj ukazuje na povecanje
interesa gostiju za personaliziranim i kvalitetnim iskustvom. Ovi hoteli podizu standard
kvalitete u ugostiteljstvu te potice inovacije 1 konkurenciju koja pozitivno utjece na turisticku
ponudu. Raznolikost posebnih standarda omoguc¢ava da svaki gost pronade idealan ambijent 1

dozivljaj sa kojim ¢e zadovoljiti svoje turisticke potrebe.'’

2.2. Upravljanje prihodima hotela
Upravljanje prihodima u hotelima kritiCan je aspekt poslovanja koji znacajno utjeCe na
financijski uspjeh 1 dugoro¢nu odrzivost hotela. U¢inkovito upravljanje prihodima ukljucuje
stvaranje strategije koja koristi razli¢ite tehnike i1 alate za optimizaciju prihoda, prilagodbu

cijena, upravljanje popunjenoscu i1 poticanje rasta i profitabilnosti.

Upravljanje prihodima podupire nekoliko teorijskih okvira i modela. Prema Kimesu'®,
upravljanje prinosima ili upravljanje prihodima proces je razumijevanja, predvidanja i utjecaja
na ponasanje potroSaca kako bi se maksimizirao prihod od fiksnog, kvarljivog resursa. Ovaj
koncept Siroko je prihvacen u hotelskoj industriji za u¢inkovito upravljanje inventarom soba i
cijenama. Talluri i Van Ryzin®® to su prosirili uvodenjem nagela dinamickog odredivanja

cijena 1 predvidanja potraznje, koji su kljucni za razumijevanje i1 predvidanje ponasanja

7 Videti i Davidson R., Tourism, Pitman Publishing London 1992, str 60-75.
¥ Kimes, S. E. (1989). The Basics of Yield Management. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 30(3), 14-19.
¥ Talluri, K. T., & Van Ryzin, G. J. (2004). The Theory and Practice of Revenue Management.
Springer.
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gostiju. Ovi modeli pruzaju temelj za strategije upravljanja prihodima koje balansiraju cijene i

potraznju kako bi se povecéala popunjenost i prihod.

U ovom radu klju¢ne varijable povezane s upravljanjem prihodom ukljucuju cijene soba
(ADR, APR), stope popunjenosti i pokazatelje ukupnog prihoda (RevPAR, TrevPAR,
TrevPOR). Ove su varijable kljucne za analizu utjecaja programa ¢lanstva na prihode hotela.
Prosjec¢na dnevna cijena (ADR): Predstavlja prosjecni prihod od najma po placenoj zauzetoj
sobi po danu. Bitno je za razumijevanje strategija odredivanja cijena i njihove u¢inkovitosti u

stvaranju prihoda.

Prosjecna objavljena cijena (APR): Pruza osnovu za usporedbu razli¢itih kategorija hotela
tijekom vremena, pomazu¢i u procjeni strategija odredivanja cijena prema trziSnim
standardima. Prihod po dostupnoj sobi (RevPAR): Integrira i popunjenost i ADR kako bi
ponudio sveobuhvatnu mjeru izvedbe hotela, pokazuju¢i ucinkovitost strategija upravljanja
prihodom. Ukupni prihod po zauzetoj sobi (TrevPOR) i ukupni prihod po dostupnoj sobi
(TrevPAR): Ovi pokazatelji prosiruju analizu uklju¢ivanjem svih tokova prihoda povezanih sa

zauzetim 1 raspolozivim sobama, pruZajuci holisticki pogled na financijsku izvedbu.

U praksi, upravljanje prihodom ukljuCuje koriStenje ovih pokazatelja za donoSenje
informiranih odluka o cijenama i kontroli zaliha. Na primjer, tehnike upravljanja prinosom
primjenjuju se za prilagodbu cijena soba na temelju potraZznje u stvarnom vremenu, kako su
opisali Kimes® i Talluri i Van Ryzin?*. Ovaj pristup pomaZe uravnoteZiti visoke stope
tijekom razdoblja najvece potroSnje s popustima tijekom razdoblja niske potraznje, ¢ime se

optimizira ukupni prihod.

Povezivanjem ovih teorijskih temelja s prakticnim primjenama, ova studija ima za cilj
pokazati kako ucinkovite strategije upravljanja prihodima, podrzane robusnim teorijskim
modelima, mogu poboljsati financijsku izvedbu hotela. Ova veza ¢ini osnovu za procjenu
utjecaja hotelskih ¢lanskih programa na prihod, buduéi da pogodnosti ¢lanstva ¢esto utjecu na
lojalnost gostiju, ponovne posjete i cjelokupno ponasanje potrosnje, ¢ime utjeCu na kljucnu

metriku upravljanja prihodom.

Yield managemtn ili upravljanje prinosima je temeljni koncept upravljanja prihodima u

hotelijerstvu te usmjeren je na optimizaciju prihoda kroz dinami¢no upravljanje cijenama i

2 Kimes, S. E. (1989). The Basics of Yield Management. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 30(3), 14-19.
! Talluri, K. T., & Van Ryzin, G. J. (2004). The Theory and Practice of Revenue Management.
Springer.
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inventarom u skladu s promjenama potraznje. Ovim pristupom hotelu je omogucéeno da

maksimiziraju svoj prihod po dostupnoj sobi kroz sofisticirane metode predvidanja potraznje,

prilagodavanja cijena, te efikasnim upravljanjem kapacitetim. U hotelskom poslovanju,

hotelska soba predsavlja ,kvarljive resurse“ jer svak neprodana soba za odredeni datum

predstavlja izgubljeni prihod koji se ne moze vratiti. Upravljanje prinosima pomaze hotelima

da balansiraju izmedu popunjenosti i profitabilnosti.??

Kljuéne komponente koje obuhvaca upravljanje prinosima su?*:

1)

2)

3)

4)

5)

Segmentacija trziSta — Segmentacija gostiju prema razliitim karakteristikama
omogucuje hotlima da prlagode svoje cjenovne strategije specificnim grupama
gostiju. Za segmetaciju trziSta mozemo gledati Kkarakteristike poput razloga

putovanja, budzeta, u€estalosti putovanja i sli¢no.

Predvidanje potraznje — analiza povijesnih podataka i trendova omogucuje
hotelima da predvide promjene u potraznji i privremeno prilagode svoje cijene i
inventar. Kod ove komponente kljuénu ulogu ima tehnologija, buduc¢i da se
sofisticirani softveri koriste za predvidanje potraznje uzimajuci u obzir ¢imbenike

kao sezonalnost, posebni dogadaji, vremenske prilike i trendove putovanja.

Upravljanje inventurom — podrazumjeva stratesko odluéivanje o tome koliko

soba treba ostaviti dostupnima po razli¢itim cijenama za razi¢ite segmente trzista.

Dinamicko odredivanje cijena — odnosi se na prilagodbu cijena soba u realnom
vremenu, ovisno o promjenama u potraznji, konkurenciji i drugim relevantnim
¢imbenicima. Na primjer ako postoji odredeni dogadaj u gradu, hotel moze

prilagoditi cijene kako bi maksimizirao prihod.

Analiza konkurencije — postoje alati za pracenje cijena konkurencije kako bi se
osigurala konkurentna cijena, ali i dovoljno visoka za optimizaciju prihoda na
trziStu. Ova analiza moZe ukljucivati pracenje cijenovnih trendova u stvarnom
vremenu 1 pravovremeno prilagodavanje vlastitih cijena kako bi se zadrzala

konkurentska prednost.

22 Ingold, A &Yeoman I. (2006). Yield Management: Strategies for the Service Industries, 65-68.
% Kimes, S. E. (1989). The Basics of Yield Management. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 30(3), 19-23.

15



Upravljanje prinosima izravno utje¢e na klju¢ne financijske pokazatelje kao §to su prosje¢na
dnevna cijena (ADR), prihod po dostupnoj sobi (RevPAR) i ukupni prihod po dostupnoj sobi
(TRevPAR). Precizno upravljanje cijenama i inventarom omogucava hotelima da poboljSaju
ove pokazatelje, Sto je od presudne vaznosti za dugorocnu financijsku odrzivost.
Implementacija yield managementa u hotelima cesto =zahtijeva integraciju razliitih
tehnoloskih rjeSenja koja omogucéavaju pracenje, analizu i prilagodavanje cijena u stvarnom
vremenu. Softverska rjeSenja za upravljanje prihodima (RMS) automatiziraju mnoge aspekte
yield managementa, omogucavajuci hotelima da precizno i1 brzo reagiraju na promjene na

vew, 24
trzistu.

Jedan od prakti¢nih primjera upravljanja prinosima u hotelskoj industriji je optimizacija cijena
za razliCite segmente gostiju putem personaliziranih ponuda i lojalnosti programa. Hoteli
mogu koristiti podatke o prethodnim rezervacijama gostiju kako bi ponudili personalizirane
cijene i pakete koji su uskladeni s povijes¢u potros$nje gostiju, ¢ime se povecava vjerojatnost
ponovne rezervacije i lojalnosti gostiju. Povezivanjem teorijskih temelja s prakti¢énim
primjenama, yield management pomaze hotelima da maksimiziraju prihod, optimiziraju
popunjenost 1 povecaju zadovoljstvo gostiju kroz prilagodene ponude i dinamicke cjenovne
strategije. Ove strategije ne samo da poboljSavaju financijsku izvedbu hotela, ve¢ takoder
pomazu u izgradnji dugoro€nih odnosa s gostima, ¢ime se povecava njihova lojalnost i ukupni

prihod po gostu.”®

Upravljanje prinosima je evoluirao u jednu od najvaznijih strategija u hotelijerstvu, donoseci
sa sobom brojne prednosti koje direktno doprinose financijskoj uspjesnosti 1 dugoroc¢noj
odrzivosti hotela. Njegova klju¢na snaga lezi u sposobnosti da kroz precizno upravljanje
cijenama i inventarom maksimizira prihod po dostupnoj sobi, istovremeno osiguravajuci
visoku razinu zadovoljstva gostiju. Upravo ta kombinacija optimizacije financijskih rezultata i
fokusiranja na potrebe gostiju omogucava hotelima da ostanu konkurentni u dinami¢nom 1 sve
slozenijem trziSnom okruzenju Upravljanje prinosima nije samo alat za postizanje
kratkoro¢nih financijskih ciljeva. Njegova prava vrijednost ogleda se u njegovoj sposobnosti
da podrzi dugorocne poslovne strategije hotela. Primjenom dinamickog odredivanja cijena,
segmentacijom trziSta i pazljivim upravljanjem inventarom, hoteli ne samo da maksimiziraju
prihod u trenucima visoke potraznje, ve¢ 1 u€inkovito koriste kapacitete u razdobljima niske

potraznje. To rezultira boljom financijskom stabilno$¢u i predvidljivos¢u, Sto je kljucno za

# Ingold, A &Yeoman 1. (2006). Yield Management: Strategies for the Service Industries, 72-75.
% Hayes, David K. & Hayes. Joshua D. & Hayes, Peggy A. (2021.) Ravenue Management for the
Hospitality Industry74-83
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odrzavanje pozitivnog nov¢anog toka i reinvestiranje u daljnji razvoj i poboljsanje hotelskih

usluga.?®

Upravljanje prihodima temelji se na sofisticiranim predvidanjima koja omoguc¢avaju hotelima
da anticipiraju promjene u trziSnim uvjetima i ponaSanju potrosaca. Tehnoloski napredak,
ukljucujuéi upotrebu naprednih analitickih alata 1 softvera za upravljanje prihodima,
omogucio je hotelima da na brz i ucinkovit naéin prilagode svoje strategije u stvarnom
vremenu. To je posebno vazno u uvjetima globaliziranog trziSta gdje se potraznja moze
dramati¢no mijenjati u kratkom roku zbog raznih faktora, ukljucujuci sezonalnost, politicke

promjene, globalne dogadaje 1 trendove u putovanj ima.?’

Jedan od najvaznijih aspekata upravljanja prinosa je njegova uloga u izgradnji i jaCanju
odnosa s gostima. Personalizirane ponude i ciljana komunikacija, temeljena na detaljnoj
analizi povijesti potro$nje gostiju, omogucavaju hotelima da razviju lojalnost i povecaju stopu
ponovnih posjeta. Ovo nije samo pitanje povecanja prihoda, ve¢ i1 stvaranja dugorocne
vrijednosti za goste, ¢ime se jaca brand i reputacija hotela na trzistu. Lojalni gosti, koji se
osjeCaju prepoznato i cijenjeno, ne samo da ¢e se vracati, ve¢ ¢e hotel preporucivati i

drugima, ¢ime se dodatno proSiruje baza potencijalnih gos‘[iju.28

Upravljanje prinosima takoder igra kljuénu wulogu u odrzivosti poslovanja hotela.
Prilagodavanjem cijena 1 upravljanjem resursima na nafin koji minimizira gubitke 1
maksimizira efikasnost, hoteli mogu osigurati bolju kontrolu nad troskovima i unaprijediti
svoj ekoloski otisak. Optimizacija koriStenja kapaciteta ne samo da povecava profitabilnost,
ve¢ 1 doprinosi odrZzivom razvoju smanjenjem rasipanja resursa i energije. U konacnici,
upravljanje prinosima omoguéava hotelima da budu fleksibilni i agilni u suocavanju s
izazovima na trziStu, a istovremeno im pruza alate za postizanje vrhunskih rezultata u
promjenjivim uvjetima. Primjenom robusnih teorijskih modela i prakti¢nih alata, hoteli mogu
precizno upravljati prihodima, odgovoriti na fluktuacije u potraznji i osigurati dugoro¢nu

konkurentsku prednost.?

Stoga, moze se zakljuciti da upravljanje prinosima predstavlja neizostavni element
suvremenog hotelijerstva. Njegova integracija u sve aspekte poslovanja — od odredivanja

cijena do upravljanja odnosima s gostima — omogucava hotelima da maksimiziraju svoje

% Kimes, S. E. (1989). The Basics of Yield Management. Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 30(3), 33-42.

2 Ofallon, Michael J. & Rutherford Denney G. (2010). Hotel Management and Operations, 20-21.

%8 Forgacs, Gabor (2015). Ravenue Management for the Hospitality industry, parte 11

% Ng, Irene C. L. (2007). The Pricing and Revenue Management of Services, 70-81
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prihode, poboljSaju operativnu efikasnost 1 istovremeno povecaju zadovoljstvo gostiju. U
svijetu gdje su promjene brze i neizvjesne, upravljanje prinosima pruza stabilan temelj za rast

i uspjeh hotela, osiguravajuci im mjesto medu liderima u industriji.
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3. HOTELSKI LANCI I HOTELSKA CLANSTVA

Koncept hotelskih lanaca predstavlja strateski pristup u kojem se hoteli udruzuju u jedinstveni
sustav kako bi iskoristili uzajamne koristi.*® Ove lance karakteriziraju dobro poznati brendovi
koji osiguravaju dosljednu razinu kvalitete i usluge u svim svojim objektima, ispunjavajuci
sve vece zahtjeve globalnih putnika za visokokvalitetnim i standardiziranim iskustvima.* Na
danasnjem konkurentnom trziStu smjeStaja, neovisni hoteli suocavaju se s izazovima u
odrzavanju koraka s rastu¢im ocekivanjima kupaca, Cine¢i hotelske lance atraktivnom

opcijom za ispunjavanje zahtjeva trzista za izvrsno$¢u u pruzanju usluga.32

Pripadnost lancu u hotelskoj industriji identificirana je kao strateSka imovina koja tvrtkama
osigurava potrebne resurse i sposobnosti za izgradnju konkurentske prednosti, osobito kroz
vodstvo u troskovima. Ova je prednost kljucna za hotele povezane s lancima jer nastoje
nadmasiti neovisne, naglaSavajuci vaznost troSkovne ucinkovitosti u poticanju ucinka unutar
hotelskih lanaca.*® Buduéi da su dio lanca, hoteli mogu imati koristi od ekonomije razmjera,
pristupiti naprednim tehnikama upravljanja prihodima i pristupiti globalnim marketin§kim
kanalima za rezervacije i preporuke, Sto sve doprinosi troskovnoj prednosti i poboljsanoj
konkurentnosti. Stovise, prisutnost hotelskih lanaca intenzivira potraznju u sektoru turistickog
smjestaja, posebno na ruralnim trziStima, gdje neovisni hoteli mogu imati koristi od toga Sto
su smjesteni u blizini tih lanaca.®* Ovaj simbiotski odnos izmedu hotelskih lanaca 1 neovisnih
hotela naglaSava pozitivne u€inke prelijevanja koje lanci mogu imati na cjelokupnu trziSnu
dinamiku, poti¢uéi rast i povecavajuci konkurentnost cijelog sektora. Dodatno, standardizacija

proizvoda koje nude hotelski lanci igra kljuénu ulogu u smanjenju neizvjesnosti turista,

%0 Karhunen, P. and Ledyaeva, S. (2021). Is chain affiliation a strategic asset or constraint in emerging
economies? competitive strategies and performance in the russian hotel industry. Management International
Review, 61(3), 403-427. https://doi.org/10.1007/s11575-021-00445-y

31 Xu, X. (2018). Examining the relevance of online customer textual reviews on hotels’ product and
service  attributes.  Journal ~ of  Hospitality &  Tourism Research,  43(1), 141-163.
https://doi.org/10.1177/1096348018764573

%2 Karhunen, P. and Ledyaeva, S. (2021). Is chain affiliation a strategic asset or constraint in emerging
economies? competitive strategies and performance in the russian hotel industry. Management International
Review, 61(3), 403-427. https://doi.org/10.1007/s11575-021-00445-y

%% Karhunen, P. and Ledyaeva, S. (2021). Is chain affiliation a strategic asset or constraint in emerging
economies? competitive strategies and performance in the russian hotel industry. Management International
Review, 61(3), 403-427. https://doi.org/10.1007/s11575-021-00445-y

% Rangel, M., Sanchez-Rivero, M., & Hernandez, J. (2020). Spatial intensity in tourism
accommodation: modelling differences in trends for several types through poisson models. Isprs International
Journal of Geo-Information, 9(8), 473. https://doi.org/10.3390/ijgi9080473
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budu¢i da se kupci mogu osloniti na dosljednu kvalitetu povezanu s markom, poticuci

povjerenje i lojalnost.*

Upravljanje znanjem pokazalo se kao klju¢ni ¢imbenik koji doprinosi konkurentnosti i
uspjehu hotela, s dobro razvijenom strategijom upravljanja znanjem koja znac¢ajno unapreduje
razliCite aspekte hotelskog poslovanja.36 Usredotocuju¢i se na stvaranje znanja, razvoj
zaposlenika, inovacije 1 ucinkovitu poslovnu praksu, hoteli mogu poboljsati produktivnost,
odnose s klijentima i ukupnu poslovnu izvedbu, isti¢u¢i klju¢nu ulogu upravljanja znanjem u
pokretanju uspjeha unutar ugostiteljske industrije.” Ovaj naglasak na upravljanju znanjem
uskladen je sa Sirim trendom hotela koji prihvaéaju odrzive prakse i operativnu ucinkovitost

kako bi odrzali svoju konkurentsku prednost.*®

Nadalje, internacionalizacija hotelskih lanaca igra klju¢nu ulogu u poticanju uéinka i odrzivog
razvoja unutar industrije. Kako se lanci globalno Sire, postaju uskladeniji s razli¢itim trziSnim
potrebama, sto dovodi do razvoja dinamickih sposobnosti koje pobolj$avaju njihovu ukupnu
izvedbu. Ovaj strateski pristup ne samo da potice rast, ve¢ i uskladuje hotelske lance s
medunarodnim standardima 1 odrZivim praksama, pozicioniraju¢i ih kao lidere u potrazi za

v e . . vr 39
ekoloskom odgovorno$cu i operativnom izvrsnoscu.

Hotelski lanci predstavljaju uvjerljivo rjeSenje za hotele koji se Zele sna¢i u konkurentskom
okruzenju 1 zadovoljiti rastu¢e zahtjeve modernih putnika. IskoriStavanjem prednosti
pripadnosti lancu, kao Sto su troSkovna ucinkovitost, standardizirana kvaliteta usluge i pristup
globalnim resursima, hoteli mogu poboljsati svoju konkurentnost, potaknuti rast i gostima
pruZziti iznimna iskustva. Putem strateskih inicijativa kao $to su upravljanje znanjem, prakse
odrzivosti 1 internacionalizacija, hotelski lanci mogu dodatno ucvrstiti svoju poziciju vodecih

U industriji, poticanje performansi i uspjeha u dinami¢nom 1 zahtjevnom trziSnom okruZenju.

% Arbelo, A., Arbelo-Pérez, M., & Pérez-Gomez, P. (2018). Estimation of profit efficiency in the
hotel industry using a bayesian stochastic frontier model. Cornell Hospitality Quarterly, 59(4), 364-375.
https://doi.org/10.1177/1938965518762841

% Atef, A. and Eissa, M. (2021). Role and contribution of knowledge management to development the
competitiveness in hotel industry. International Journal of Heritage Tourism and Hospitality, 15(1), 191-200.
https://doi.org/10.21608/ijhth.2021.245628

% Atef, A. and Eissa, M. (2021). Role and contribution of knowledge management to development the
competitiveness in hotel industry. International Journal of Heritage Tourism and Hospitality, 15(1), 191-200.
https://doi.org/10.21608/ijhth.2021.245628

% Khalil, N., Abdullah, S., Haron, S., & Hamid, M. (2022). A review of green practices and initiatives
from stakeholder’s perspectives towards sustainable hotel operations and performance impact. Journal of
Facilities Management, 22(4), 653-682. https://doi.org/10.1108/jfm-03-2022-0025

¥ Ruiz-Fernandez, L. (2024). Hotel chains and sustainable development: degree of
internationalization, sdgs and dynamic capabilities as drivers of successful performance. Environment
Development and Sustainability. https://doi.org/10.1007/s10668-024-04721-3
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3.1.Povijest i razvoj hotelskih lanaca
Povijest i razvoj hotelskih lanaca znacajno su utjecali na ugostiteljsku industriju, oblikujuci
nacin strukturiranja smjestaja i pruzanja usluga. Pocetak organiziranih hotelskih lanaca kao
Sto je "Holiday Inn" sredinom 20. stoljeca oznadio je kljucni trenutak®®, gdje je evolucija
tipologija ugostiteljstva, od hotela u palaci do lanaca hotela, odrazavala mijenjanje pejzaza
turizma. Ovu tranziciju prema hotelskim lancima, koju karakteriziraju standardizirane usluge i
masovna organizacija, olaksali su inovativni fransizni modeli koje su uveli pojedinci poput

41
S

Kemmonsa Wilsona™, $to je omogucéilo brzo Sirenje i uspostavu prepoznatljivih brendiranih

iskustava na globalnoj razini.

Proliferacija hotelskih lanaca, kako isticu®?, predstavlja strateSki pristup poboljSanju
ekonomske ucinkovitosti i konkurentnosti na trzistu kroz isporuku kvalitetnih usluga. Ovaj
pomak prema integraciji lanaca®, ne samo da omoguéuje pristup renomiranim i neovisnim
hotelima, ve¢ takoder pridonosi povecanju operativne ucinkovitosti unutar ugostiteljskog
sektora. Nadalje, uloga hotelskih lanaca u buduénosti industrije**, kljugna je, sa strategijama
prezivljavanja koje zahtijevaju prilagodbu sve konkurentnijem krajoliku i pruzanje usluga

raznolikoj bazi kupaca koji traze jedinstvena 1 personalizirana iskustva.

Uspjeh hotelskih lanaca poput Hilton Internationala®, moze se pripisati vizionarskim vodama
poput Conrada Hiltona, koji je strateski pozicionirao koncept globalnog hotelskog lanca
unutar povijesnog narativa, uskladuju¢i ga sa Sirim druStvenim kontekstima. Ova povijesna
perspektiva naglasava znacaj dinamickih sposobnosti u pokretanju evolucije i1 uspjeha
hotelskih lanaca, naglasavaju¢i meduigru izmedu povijesti i organizacijskih strategija u

oblikovanju putanje industrije. Stovise, utjecaj novonastalih trendova i izazova na hotelsku

“0 Bagnaresi, D., Barbini, F., & Battilani, P. (2019). Organizational change in the hospitality industry:
the change drivers in a longitudinal analysis. Business  History, 63(7), 1175-1196.
https://doi.org/10.1080/00076791.2019.1676230

* Lutskyi, 1. (2023). Assessment of hotel business operators in international and domestic markets.
Proceedings of Scientific Works of Cherkasy State Technological University Series Economic Sciences, 24(4),
89-98. https://doi.org/10.62660/ebcstu/4.2023.89

*2 Romaniv, O. and Skabara, R. (2021). Territorial organization of international hotel chains in
ukraine and the strategy of theirs development on the example of hilton worldwide. Market Infrastructure, (57).
https://doi.org/10.32843/infrastruct57-3

** Dharmawan, N., Salain, M., & Halliwell, B. (2018). Emerging balinese franchised city hotels in
legal contexts: toward model provisions of local government regulation and a self-regulation framework.
Indonesia Law Review, 8(2). https://doi.org/10.15742/ilrev.v8n2.491

* Richard, B. (2017). Hotel chains: survival strategies for a dynamic future. Journal of Tourism
Futures, 3(1), 56-65. https://doi.org/10.1108/jtf-06-2016-0018

® Suddaby, R., Coraiola, D., Harvey, C., & Foster, W. (2019). History and the micro-foundations of
dynamic capabilities. Strategic Management Journal, 41(3), 530-556. https://doi.org/10.1002/sm;j.3058
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industriju, kako je istrazio®, naglaSava brzo Sirenje sektora i njegovu integralnu ulogu U
globalnom turizmu. Razvojni krajolik hotelskog poslovanja®’, naglagava trendove kao §to su
povecana specijalizacija, globalizacija i1 integracija novih tehnologija, Sto sve pridonosi
preoblikovanju industrije i poboljSanju iskustva korisni¢ke usluge. Osim toga, personalizacija
iskustava gostiju kroz napredak u tehnologiji®®, odrazava rastuéi trend prema koristenju Al i

analitike podataka za prilagodavanje usluga i poveéanje zadovoljstva korisnika.

Povijest i razvoj hotelskih lanaca bili su klju¢ni u oblikovanju ugostiteljske industrije, od
osnivanja prvih organiziranih lanaca do sadasnjeg naglaska na personalizirana iskustva gostiju
1 strateSku prilagodbu dinamici trziSta koja se razvija. Evolucija hotelskih lanaca odrazava
mjeSavinu povijesnog konteksta, inovativnih poslovnih modela i fokusa na pruzanje kvalitetne

usluge, Sto sve pridonosi trajnom utjecaju lanaca na globalno ugostiteljstvo.

3.2.Prednosti i izazovi hotelskih lanaca
Hotelski lanci igraju znac¢ajnu ulogu u ugostiteljskoj industriji, nudeéi niz pogodnosti koje
pridonose njihovom uspjehu. Jedna od primarnih prednosti hotelskih lanaca je uspostavljanje
prepoznatljivosti brenda. Ovo priznanje omogucuje hotelima unutar lanca da iskoriste ugled i
vidljivost marke, privlaceci klijente koji su upoznati s markom i vjeruju joj. Prepoznatljivost
brenda takoder potice osjecaj dosljednosti 1 pouzdanosti medu gostima, buduéi da ocekuju
odredeni standard usluge i kvalitete na svim lokacijama unutar lanca.** Ova dosljednost
kljuéni je ¢imbenik u izgradnji lojalnosti kupaca, buduci da je veca vjerojatnost da ¢e se gosti

vratiti u hotel za koji vjeruju da ¢e pruziti dosljedno iskustvo.

Standardizirana kvaliteta jo§ je jedna znacajna prednost koju nude hotelski lanci.
Implementacijom standardiziranih procesa, procedura i razina usluga u svim objektima,
hotelski lanci mogu osigurati dosljednu razinu kvalitete 1 pruzanja usluga. Ova standardizacija
ne samo da poboljSava sveukupno iskustvo gostiju, ve¢ takoder pomaze u izgradnji snaznog

imidZa robne marke povezanog s kvalitetom i pouzdano$¢u. StoviSe, standardizirana kvaliteta

* Hernandez, J. (2023). Emerging trends and challenges in calabarzon's hotel industry: informing
tourism and hospitality development strategy. International Journal of Research Studies in Management, 11(11).
https://doi.org/10.5861/ijrsm.2023.1143

*" Novostavska, O. (2021). International hotel business in a condition of global instability. Intellect
Xxi, (1, 2021). https://doi.org/10.32782/2415-8801/2021-1.1

* Said, S. (2023). The role of artificial intelligence (ai) and data analytics in enhancing guest
personalization in hospitality. Journal of Modern Hospitality, 2(1), 1-13. https://doi.org/10.47941/jmh.1556

* Silva, R., Gerwe, O., & Becerra, M. (2017). Corporate brand and hotel performance: a resource-
based perspective. Journal of Business Research, 79, 23-30. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.05.019
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pridonosi operativnoj u¢inkovitosti pojednostavljivanjem procesa i smanjenjem varijabilnosti

Y 50
u pruzanju usluga.

Zajednicki resursi takoder su klju¢na prednost hotelskih lanaca. Budu¢i da su dio vece mreze,
pojedinacni objekti mogu imati koristi od zajednickih resursa kao S§to su marketinske
kampanje, programi vjernosti 1 centralizirani sustavi rezervacija. Ova zajedniCka
infrastruktura ne samo da smanjuje troSkove za pojedinacne objekte, ve¢ im takoder
omogucuje pristup resursima i stru¢nosti koji mozda nisu izvedivi za neovisne hotele. Osim
toga, zajednicki resursi omogucuju hotelskim lancima implementaciju dosljednog brendiranja
i slanja poruka u svim objektima, dodatno jacaju¢i imidz marke i prepoznatljivost kod

kupaca.™

Unato¢ brojnim pogodnostima koje nude, hotelski lanci takoder se suocavaju s nekoliko
izazova s kojima se treba pozabaviti kako bi osigurali kontinuirani uspjeh. Jedan od primarnih
izazova je odrzavanje kvalitete usluge na razliGitim lokacijama.’® Osiguravanje dosljedne
kvalitete usluge moze biti posebno izazovno za hotelske lance s objektima na razli¢itim
lokacijama, od kojih svaki ima svoju jedinstvenu dinamiku trzista i preferencije kupaca. Kako
bi prevladali ovaj izazov, hotelski lanci trebaju implementirati snazne mjere kontrole
kvalitete, osigurati stalnu obuku osoblja i pomno pratiti povratne informacije kupaca kako bi

odmabh rijesili sve probleme.

Prilagodba lokalnim trziftima jo§ je jedan znadajan izazov za hotelske lance.”® Dok su
standardizirani procesi 1 usluge klju¢ni za odrzavanje dosljednosti brenda, jednako je vazno da
se hotelski lanci prilagode kulturnim, drustvenim i ekonomskim nijansama svakog lokalnog
trziSta. To zahtijeva duboko razumijevanje lokalnih preferencija, obicaja 1 propisa, kao 1
fleksibilnost za prilagodavanje usluga 1 ponuda kako bi se zadovoljile specificne potrebe
svakog trziSta. Neprilagodavanje lokalnim trziStima moze rezultirati prekidom veze s kupcima

I gubitkom konkurentnosti.

%0 Canina, L. and Potter, G. (2022). Persistent performance differences in lodging properties. Cornell
Hospitality Quarterly, 64(3), 349-362. https://doi.org/10.1177/19389655221102384

5! Cesarani, M. and Nechita, F. (2017). Tourism and the sharing economy. an evidence from airbnb
usage in italy and romania. Symphonya Emerging Issues in  Management,  32-47.
https://doi.org/10.4468/2017.3.04cesarani.nechita

52 Canina, L. and Potter, G. (2022). Persistent performance differences in lodging properties. Cornell
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Upravljanje franSiznim odnosima takoder je klju¢ni izazov za hotelske lance.>* Mnogi
hotelski lanci posluju kroz fransizni model, gdje pojedinacni vlasnici nekretnina licenciraju
robnu marku i operativne standarde lanca. U€inkovito upravljanje tim franSiznim odnosima
zahtijeva jasnu komunikaciju, medusobno povjerenje i suradnicki pristup donoSenju odluka.
Primatelji franSize moraju se pridrzavati standarda robne marke, a istovremeno imati
fleksibilnost za rjeSavanje potreba lokalnog trzista, zbog ¢ega je kljucno za hotelske lance da

postignu ravnotezu izmedu dosljednosti i prilagodljivosti.

Hotelski lanci nude niz prednosti kao §to su prepoznatljivost brenda, standardizirana kvaliteta
i zajednicki resursi koji doprinose njihovoj konkurentskoj prednosti u ugostiteljskoj industriji.
Medutim, oni se takoder suoCavaju s izazovima u odrzavanju kvalitete usluge na svim
lokacijama, prilagodavanju lokalnim trziS§tima 1 upravljanju franSiznim odnosima.
Ucinkovitim rjeSavanjem ovih izazova hotelski lanci mogu osigurati kontinuirani uspjeh i

zadovoljiti rastuce potrebe kupaca na dinami¢nom i konkurentnom trzistu.

3.3. Utjecaj programa vjernosti na hotelski prihod
Programi vjernosti imaju zna¢ajnu ulogu u stvaranju prihoda hotela. Ovi programi imaju za
cilj pruziti personalizirane pogodnosti 1 nagrade gostima, poti¢u¢i lojalnost kupaca. Glavni cilj
programa vjernosti je potaknuti ponovne posjete gostiju 1 povecati njihovu ukupnu potro$nju
tijekom boravka u hotelu. Kroz analizu u€inkovitosti programa vjernosti, hoteli mogu dobiti
dragocjene uvide u ponasanje gostiju, optimizirati strategije odredivanja cijena i u konac¢nici

poveéati svoju profitabilnost.”

Istrazivanja pokazuju da dobro organizirana praksa upravljanja prihodima u hotelima
pozitivno utjeCe na financijski ucinak, odnose s klijentima 1 operativhu ucinkovitost.
Ucinkovite strategije upravljanja prihodima omogucuju hotelima maksimiziranje prihoda
uskladivanjem predvidenog broja raspolozivih soba s odredenim trziSnim segmentima po
optimalnim cijenama. Ovaj pristup omogucuje hotelima da ostvare dodatne prihode poti¢uci

klijente da odaberu skuplje opcije ili produze duljinu boravka.”

5 Canina, L. and Potter, G. (2022). Persistent performance differences in lodging properties. Cornell
Hospitality Quarterly, 64(3), 349-362. https://doi.org/10.1177/19389655221102384
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Nadalje, integracija tehnika upravljanja prihodom s metodama optimizacije cijena klju¢na je
za maksimiziranje prihoda hotela. Strategije optimizacije cijena usredotocuju se na ¢imbenike
kao $to su nedostatak zaliha, segmentacija kupaca i cijene kako bi se potaknuo rast prihoda u
hotelskom sektoru.>’ Primjenom dinamickih strategija odredivanja cijena temeljenih na
¢imbenicima kao Sto su sezonalnost, dostupnost soba i turisticki profili, hoteli mogu

prilagoditi svoje cijene fluktuacijama potraznje i optimizirati stvaranje prihoda.>®

Programi vjernosti kupaca kljucni su pokretaci rasta prihoda u hotelskoj industriji. Studije su
pokazale jaku korelaciju izmedu strateskih praksi ljudskih resursa i maksimiziranja prihoda u
hotelima, sugerirajuci da ulaganje u programe vjernosti moze znacajno utjecati na financijsku
izvedbu hotela.”® Utvrdeno je da su programi lojalnosti u&inkovitiji u povecanju stope
popunjenosti i profitabilnosti u usporedbi s ulaganjima u druge prodajne i marketinske
napore.®® Stovise, programi vjernosti ne samo da pridonose rastu prihoda, veé i povecavaju
angazman 1 zadovoljstvo kupaca. Nudec¢i personalizirane pogodnosti 1 nagrade kroz programe
vjernosti, hoteli mogu ojacati svoje odnose s gostima, §to dovodi do poveéane odanosti i
ponovnog poslovanja.! To zauzvrat moZe rezultirati vi§im razinama zadovoljstva i lojalnosti

kupaca, §to je klju¢no za dugoroc¢ni uspjeh u konkurentnoj hotelskoj industriji.62

Osim stvaranja prihoda, programi vjernosti pozitivno utjecu na klju¢ne pokazatelje ucinka kao
Sto su stope popunjenosti 1 operativne marze. IstraZivanje je pokazalo da ulaganje u programe

vjernosti moze imati skroman, ali pozitivan uéinak na prihode, stope popunjenosti i

3

operativne marze hotela.® Usredotocuju¢i se na nekretnine luksuznih hotela 1

" Vives, A., Jacob, M., & Payeras, M. (2018). Revenue management and price optimization
techniques in the hotel sector. Tourism Economics, 24(6), 720-752. https://doi.org/10.1177/1354816618777590

*% Vives, A. and Jacob, M. (2019). Dynamic pricing for online hotel demand: the case of resort hotels
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implementiraju¢i ucinkovite prakse upravljanja prihodima, hoteli mogu optimizirati svoje

poslovanje i potaknuti poslovnu izvedbu.®

Programi vjernosti kljuni su za poveéanje prihoda i povecanje profitabilnosti hotela.
Pruzanjem personaliziranih pogodnosti, nagrada i poticaja gostima, hoteli mogu promovirati
lojalnost, povecati ponovne posjete i povecati ukupnu potroSnju. Analiza ucinkovitosti
programa vjernosti, integracija praksi upravljanja prihodima i implementacija strategija
optimizacije cijena klju¢ni su koraci za hotele da povecéaju svoje prihode, razumiju ponasanje
gostiju 1 optimiziraju svoje strategije cijena za dugoro¢ni uspjeh u konkurentnoj hotelskoj

industriji.

3.4.Primjeri hotelskih ¢lanstava

U nastavku su navedeni neki od primjera hotelskih ¢lanstava:
a) Marriott Bonvoy ¢lanstvo

Marriott grupacija u svojoj ponudi ima velik broj hotela te svojim ¢lanovima daje velike
pogodnosti. Hoteli koji spadaju u Marriott grupaciju su: The Ritz-Carlton, ST Regis, Edition,
The Luxury Collection, W Hotels, JW Marriott, Sheraton, Marriott Vacation Club, Delta
Hotesl, Le Meridien, Westin, Autograph Colection, Design Hotels, Renaissance Hotels,
Tribute Portfolio, Gaylord Hotels, Courtyard, Four Points, Springhill Suits, Protea Hotels,
Fairfield, AC Hotel, Aloft Hotels, Moxy, City Express, Marriott Ececutive apartments,

Residence INN, Toeneplace Suits, Element, Homes & Villas.
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Slika 1 Marriott grupacija (izvor: https://iide.co/case-studies/marketing-strategy-of-
marriott-international/)
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Program lojalnosti Marriott-a prvi put je predstavljen 1983. godine, a 2019. godine tri
programa lojalnosti su konac¢no objedinjena u jedan. Danas se program lojalnosti zove
Marriott Bonvoy, a tri programa koja su prije bila su Marriott Rewards, The Ritz-Carlton
Rewards i Starwood Preferred Guest. Da postanete dio Marriott-ovog programa lojalnosti
dovoljno je ostaviti samo svoju e-mail adresu u jednom od njihovih hotela ili to moZete uciniti
i na njihovoj web stranici. Nakon $to se uclanite u Marriott-ov program lojalnosti dobit Cete
¢lanski broj koji se moze dodati u svoje rezervacije te zatim osvajate bodove koje mozete

koristit za mnoge pogodnosti.

Unutar Marriott Bonvoy programa postoje razine ¢lanstva, a visa razina donosi i dodatne

pogodnosti. Razine programa:®

a) Member

b) Silver Elite

c) Gold Elite

d) Platinum Elite
e) Titanium Elite
f) Ambassador Elite

Nakon §to se netko prijavi u Marriott Bonvoy program on se nalazi u prvoj razini programa.
Pristupanjem programu, Member od benefita ima: besplatan Wi-Fi u svim Marriott hotelima,
opciju mobilne prijave i odjave u hotel preko aplikacije, posebne cijene za ¢lanove, mobilni
chat sa hotelom u kojem odsjeda gdje je hotel duzan odgovoriti na chat u roku od dvije do

cetiri minute te opciju mobilnog kljuca.

Da bi postao Silver Elite ¢lan u Marriott Bovoy programu, gost mora odsjesti u Marriott
hotelima 10 no¢i. Dodatni benefiti koje Silver Elite ¢lanovi imaju, uz ostale benefite koji se
dobivaju uc¢lanjenjem u program, su: 10% bonusa na bodove (1$ donosi ¢lanu 10 Marriott
bodova), kasna odjava iz hotela koja ovisi 0 hotelu i popunjenosti, garancija rezervacije i

popusti na kupnju u suvenirnicama u hotelu.

Nakon Sto ¢lan prespava 25 no¢i u godini u Marriott hotelima, postaje Gold Elite ¢lan.
Dodatne povlastice koje Gold Elite ¢lan ima uz ostale benefite kao i Silver Elite su: 25%

bonusa na bodove, kasna odjava u 14:00 sati (ali ovisi 0 popunjenosti hotela), Gold Elite

% Internet izvor: https://www.marriott.com/default.mi (19.07.2023.)
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poklon dobrodoslice koji ovisi od hotela do hotela unutar Marriott lanca hotela i nadogradnja

sobe u bolju kategoriju od bukirane (takoder ovisi o dostupnosti).

Nakon §to ¢lan prespava 50 noci u godini u Marriott hotelima, postaje Platinum Elite ¢lan.
Dodatne pogodnosti koje Platinum Elite ¢lan ima u odnosu na Gold Elite ¢lana su: 50%
bonusa na bodove, Platinum Elite poklon dobrodoslice gdje osoba moze birati izmedu
besplatnog dorucka, dodatnih bodova ili dodatnih poklona koji su obi¢no neki suveniri iz
zemlje u kojoj se nalazi hotel, kasna odjava u 16:00 (osim u resortima) i garantirani tip sobe
prije dolaska u hotel (odnosi se na nadogradnju sobe u bolju kategoriju).

Nakon 75 noc¢enja u Marriott hotelima, ¢lan postaje Titanium Elite ¢lan. Dodatne pogodnosti
koje dobiva u odnosu na Platinum Elite ¢lana su: 75% bonusa na bodove i 48 sati garancije
sobe odnosno Titanium ¢lan mora mo¢i napraviti rezervaciju za Marriott hotel 2 dana prije
planiranog dolaska te mu hotel to mora omoguciti. Tu se stvara moguc¢nost overbookinga

hotela.

Nakon prespavanih 100 noc¢enja u godini i potrosenih 20 000$ u Marriott hotelima, ¢lan stjece
najvisu razinu programa, a to je Ambassador Elite ¢lan. Dodatne pogodnosti koje ovaj ¢lan
ima uz pogodnosti Titanium Elite ¢lana su ,,Ambassador usluga“ koja se najvise odnosi za
vrijeme trajanja boravka gdje ovaj ¢lan dobiva nadogradnju sobe u bolju kategoriju, ima
posebnu prijavu u hotel, garantiranu odjavu u 16:00 sati, te dodatne pogodnosti koje ovise od
hotela do hotela. Takoder Ambassador ima pristup ,,Your24“ kojeg najvise koriste prije ili
poslije dolaska hotelu. ,,Your24* je tim ljudi u Marriottu koji radi samo za Ambassadore, oni
kontaktiraju hotele u njihovo ime traze¢i nadogradnje sobe, kasne odjave, organiziraju
transfere 1 sliéno. Odnosno ,,Your24“ rjeSava sve probleme sa kojima se moZze susresti

Ambassador Elite ¢lan.
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b) Hilton Worldwide ¢lanstvo

Hilton Worldwide je lanac hotela koji u svom portfelju ima velik broj hotele koji su poznati
diljem svijeta, a to su: Hilton Grand Vacations, Home 2 Suites by Hilton, Hilton Honors,
Waldorf Astoria Hotels & Resorts, LXR Hotels & Resorts, Conrad Hotels & Resorts, Conopy
by Hilton, Signia by Hilton, Hilton Hotels & Resorts, Curio Collection by Hilton, Double
Tree by Hilton, Tapestry Collection by Hilton, Embassy Suits by Hilton, Tempo by Hilton,
Motto by Hilton, Hilton Garden Inn, Hampton by Hilton, Tru by Hilton, Spark by Hilton i
Homewood Suites by Hilton.
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Slika 2 Hilton grupacija (izvor: https://stories.hilton.com/emea/brands)

Hilton program lojalnosti prvi put je predstavljen 1987. godine i naziva se Hilton Honors.
Gosti koji su dio Hilton Honors programa lojalnosti skupljaju bodove za svoje boravke u
Hilton hotelima koje mogu iskoristiti za razne pogodnosti tokom svog boravka. U¢laniti se
mogu preko web stranice ili u jednom od Hilton hotela. Danas Hilton ima preko 6800 hotela
diljem svijeta u viSe od 120 zemalja, a ¢lanovi programa lojalnosti mogu uZivati u

pogodnostima u svakom od njih®.
Hilton Honors program ima 4 razine ¢lanstva, a to su:

a) Member
b) Silver
c) Gold
d) Diamond

% Internet izvor: https://www.hilton.com/en/hilton-honors/ (25.07.2023.)
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Nakon uclanjenja u Hilton Honors postaje se Member sve dok ne ostavrite 10 nocenja u
Hilton hotelima kada se prelazi na sljedecu razinu ¢lanstva. Pogodnosti koje ima ¢lan Hilton
grupacije odmah po uc¢lanjenu su: posebne cijene za ¢lanove, skupljanje bodova (na jedan
potroSeni americ¢ki dolar u Hilton hotelima dobijete 10 bodova), nema dodatnih naknada za
odsjedanje u resortima, digitalna prijava i odjava preko aplikacije, odabir sobe u hotelu,

digitalni klju¢ na mobitelu, besplatan Wi-Fi i pristup Ekskluzivnim Hilton Honors iskustvima.

Nakon ostvarenih 10 no¢i u Hilton hotelima, prelazi se na visu razinu u Hilton Honors
programu lojalnosti, a to je Silver. Dodatne pogodnosti koje ima Silver ¢lan, uz pogodnosti
koje ve¢ imate kao Member, su: 20% bonusa na bodove (na jedan potroSeni americki dolar u
Hilton hotelima dobijete 12 bodova), besplatne boce vode, peta no¢ u Hilton hotelima je

besplatna te dodatni popusti na Spa i Wellness usluge.

Nakon ostvarenih 40 no¢i u Hilton hotelima, Silver ¢lan postaje Gold ¢lan. Gold ¢lan, uz sve
pogodnosti Silver ¢lana, moze uzivati u dodatnim pogodnostima: 80% bonusa na bodove, (na
jedan potroseni americki dolar u Hilton hotelima dobijete 18 bodova), nadogradnja sobe u
bolju kategoriju, dnevni kredit na hranu i pice ili besplatni dorucak (ovisi o brandu unutar
grupacije) i dodatne pogodnosti koje se zovu Milestone Bonuses to jest dobijete 10 000

bodova za svakih dodatnih 10 noéi.

Nakon ostvarenih 60 no¢i u Hilton hotelima, Gold ¢lan postaje Diamond ¢lan. Diamod ¢lan,
osim u svim pogodnostima Gold ¢lana, moze uzivati u: 100% bonusa na bodove (na jedan
potroSeni americki dolar u Hilton hotelima dobijete 20 bodova), nadogradnja sobe u bolju
kategoriju soba ve¢inom u apartmane, pristup Executive lounge gdje imate dodatnu besplatnu
hranu i pic¢e, dodatak na Diamond status odnosno kao Diamond ¢lan ako ostvarite 60 nocenja
mozete pokloniti nekome Gold ¢lanstvo ili 100 nocenja gdje nekome mozete pokloniti
Diamaond status, pojacanu Wi-Fi mrezu, 48 sati garancija na sobu i dodatne pokloni za ovaj

elitni status odnosni ako ste tri godine zaredom skupili Diamond status necete ga izgubiti
nikad.
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¢) Radisson Hotel ¢lanstvo

Grupacije hotela ,,Radisson Hotel group® obuhvaca preko 1100 hotela koji su raSireni po
cijelom svijetu. Hoteli koji se nalaze u ovoj grupaciju su: Radisson Collection, Radisson Blu,
Radisson, Radisson Red, Radisson Individuals, Park Plaza, Park Inn by Radisson, Country
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Slika 3 Radisson grupacija (izvor: https://traveloyalty.co.za/club-carlson/)

Inn & Suits by Radisson i Prizeotel.

Radisson hoteli takoder imaju svoj program lojalnosti koji se naziva Radisson Rewards.
Takoder gosti koji su €lanovi ovog programa lojalnosti mogu uzivati u dodatnim beneficijama
u svim Radisson hotelima diljem svijeta. U Radissonov program lojalnosti mozete se prijaviti
na web stranici ili u jednom od njihovih hotela. Njihov program lojalnosti ima tri razine a to

su®’:

a) Club
b) Premium
c) VIP

Nakon pristupanja programu lojalnosti gost se nalazi na prvoj razini koja se zove Club. Dok
se nalazite na toj razini benefiti koje imate su: skupljanje bodova za boravke u Radisson
hotelima (za svaki potroSeni americ¢ki dolar u Radisson hotelima dobit ¢e te 8 bodova),

posebne cijene za ¢lanove koje su obi¢no umanjene za 10%, pristup prioritetnom redu gdje je

®7 Internet izvor: https://www.radissonhotels.com/en-us/rewards/benefits (25.07.2023.)
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brza prijava i odjava iz hotela, popusti od 10% na hranu i pi¢e te promocije na besplatna

noc¢enja u hotelima.

Nakon §to gost ostvari 5 nocenja u Radisson hotelima prelazite iz razine Club u Premium.
Dodatne pogodnosti koje imate na ovoj razini, uz pogodnosti iz razine Club-a, su:
nadogradnja sobe u bolju kategoriju, na svaki potroSeni americki dolar dobijete 27 bodova,
besplatna rana prijava ili kasna odjava, na nekim rezervacijama dobije se popust do 20%,
odabir omiljenog hotela gdje dobivate dodatne pogodnosti poput prioritetne prijave i odjave
ili ¢ak odabira omiljene sobe i u konacnici dobijete pristup 24 satnom kontakt centru za

podrsku.

Nakon prospavanih 30 noci gost prelazi iz razine Premium u razinu VIP. Dodatne pogodnosti
na ovoj razini, uz sve pogodnosti Premium ¢lana, su: na svaki potroSeni americki dolar u
Radisson hotelima dobijete 36 bodova, besplatni dorucak za dvoje u svim hotelima kroz ¢itav

boravak i besplatan pristup svim VIP podrucjima u hotelu gdje imate besplatnu hranu i pice.
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4. UTJECAJ PROGRAMA HOTELSKIH CLANSTAVA NA
PRIHODE HOTELA

Programi hotelskog ¢lanstva kljuéni su u ugostiteljskoj industriji, sluzeé¢i kao strateski alat za
privlacenje 1 zadrzavanje gostiju na visoko konkurentnom globalnom trzistu. Ovi programi
imaju za cilj ne samo privuéi nove goste, ve¢ i njegovati dugoro¢ne odnose s postojecima,
¢ime se povecava prepoznatljivost robne marke i lojalnos‘[.68 Provedba programa clanstva
kljucna je za uspostavljanje snazne emocionalne veze izmedu gostiju 1 hotela nudenjem
ekskluzivnih pogodnosti, popusta i personaliziranih usluga, §to su temeljni elementi u
privlagenju i zadrzavanju kupaca.®® Razumijevanje naina na koji ¢lanstvo potice lojalnost
omogucuje hotelima da steknu uvid u to kako lojalni gosti doprinose povecanju potrosnje, $to

dovodi do rasta ukupnog prihoda hotela.”

Hotelska clanstva omogucéuju hotelima prikupljanje detaljnih podataka o preferencijama i
ponasanjima svojih gostiju. Sa tim podacima hotelima se omogucuje kreiranje
personaliziranih ponuda koje su prilagodene specificnim potrebama i zeljama pojedinog
gosta. Odani ¢lanovi hotelskih ¢lanskih programa esto vrSe rezervacije 1 troSe viSe na
dodatne usluge kao $to su restorani 1 wellness, §to znacajno utjece na financijsku stabilnost 1
dugoro¢ni uspjeh hotela. Tako na primjer, ako redovni gost koristi welness usluge, hotel mu
kod sljede¢e rezervacije moze ponuditi perosnalizirane pakete sa popustom na odredene
tretmane tijekom sljedeceg boravka.” Nadalje, lojalni kupci igraju klju¢nu ulogu u povecanju
hotelske prodaje tijekom razdoblja niske potraznje i skloniji su ulaganju u popratne proizvode
1 usluge, dodatno pridonose¢i stvaranju prihoda. Odnos izmedu lojalnosti kupaca i prihoda
kljucni je aspekt koji hotelijeri trebaju uzeti u obzir kada razvijaju i upravljaju programima
Clanstva kako bi osigurali odrzivu financijsku izvedbu. Uéinkovito upravljanje programima
lojalnosti moze poboljsati operativnu efikasnost hotela. To omogucuje hotelu bolju

segmentaciju trziSta i preciznije ciljanje marketinSkih kampanja, ¢ime se smanjuju troskovi

% Sharma, H. and Aggarwal, A. (2021). The influence of user generated content on hotel sales: an
indian perspective. Journal of Modelling in Management, 16(4), 1358-1375. https://doi.org/10.1108/jm2-07-
2020-0201

% Sharma, H. and Aggarwal, A. (2021). The influence of user generated content on hotel sales: an
indian perspective. Journal of Modelling in Management, 16(4), 1358-1375. https://doi.org/10.1108/jm2-07-
2020-0201

0 Guillet, B. and Shi, X. (2019). Can revenue management be integrated with customer relationship
management?. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 31(2), 978-997.
https://doi.org/10.1108/ijchm-01-2018-0039
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management?. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 31(2), 978-997.
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akvizicije novih gostiju. Zbog prikupljenih podataka o preferencijama ¢lanova, hoteli mogu
unaprijed planirati svoje operacije i optimizirati resurse. Na primjer ako hotel zna da ce
tijekom odredenog razdoblja veliki broj ¢lanova programa lojalnosti koristiti odredenu uslugu,
moze prilagoditi raspored osoblja i unaprijed osigurati sve potrebne resurs. Jedan od
najznacajnijih doprinosa hotelskih clanstava jest povecanje vrijednosti gostiju tijekom
njihovog zZivotnog ciklusa (Customer Lifetime Value - CLV). CLV predstavlja ukupni prihod
koji hotel moze ocekivati od pojedinog gosta tijekom cijelog trajanja njihove veze s hotelom.

Hotelska Clanstva poticu goste da ostanu vjerni hotelu duzi period, ¢ime se povecava CLV."

Osim poticanja lojalnosti, hotelski programi ¢lanstva utjecu i na strategije odredivanja cijena,
koje su klju¢ne za financijski uspjeh. Ovi programi utjecu na dinamiku cijena nudeci popuste,
posebne ponude i ekskluzivne pakete prilagodene preferencijama i ponaSanju ¢lanova, ¢ime
optimiziraju stvaranje prihoda. Metode optimizacije cijena, poput onih koje se temelje na
nedostatku zaliha, segmentaciji kupaca i cijenama, kljune su za maksimiziranje prihoda

hotela i Cesto su pod utjecajem strukture i ponude programa za &lanstvo.”

Ucinkovitost programa lojalnosti kupaca u povecanju profitabilnosti hotelskih operatera bila
je predmet analize, s fokusom na metrike kao §to su stopa popunjenosti, prihod i operativna
marza.”* Istrazivanja su pokazala da prakse upravljanja prihodima, koje ukljucuju koriStenje
programa vjernosti, mogu znacajno objasniti varijacije u pokazateljima financijske uspjesnosti
i dovesti do poboljsane ukupne izvedbe.” Upravitelji prihoda Gesto daju prioritet metrikama
poput prosjecne dnevne stope (ADR) u odnosu na ukupnu potroSnju gostiju kada koriste
programe vjernosti kao alate za prikupljanje podataka o kupcima. Takoder kod programa
lojalnosti postoje odredeni troskovi na koje hotel ¢esto i ne raCuna. Programi lojalnosti mogu
biti skupi za implementaciju i odrzavanje, posebno ako se ne upravlja njima na ucinkovit
nacin. TroSkovi upravljanja programima lojalnosti ukljucuju troSkove administracije, tehnicke
podrske, promocija 1 popusta koji se nude ¢lanovima. Ako se ove troskove ne kontrolira

pazljivo, mogu znacajno smanjiti profitabilnost hotela. Postoji 1 mogucénost od teske

?Lee, S., Deale, C., & Lee, J. (2022). Does it pay to book direct?: customers’ perceptions of online
channel distributors, price, and loyalty membership on brand dimensions. Journal of Revenue and Pricing
Management, 21(6), 657-667. https://doi.org/10.1057/s41272-022-00382-x

" Vives, A., Jacob, M., & Payeras, M. (2018). Revenue management and price optimization
techniques in the hotel sector. Tourism Economics, 24(6), 720-752. https://doi.org/10.1177/1354816618777590

™ Borov¢anin, D., Cuk, L, Lesjak, M., & Juvan, E. (2020). The importance of sport event on hotel
performance for restarting tourism after covid-19. Societies, 10(4), 90. https://doi.org/10.3390/s0c10040090

> Murimi, M., Wadongo, B., & Olielo, T. (2021). Revenue management practices and their impacts
on financial performance of star-rated hotels in kenya. International Journal of Business Strategy and Social
Sciences, 4(1), 14-28. https://doi.org/10.18488/journal.171.2021.41.14.28
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diferencijacije ponude, s obzirom da vecina hotela nudi sliéne pogodnosti u svojim

programima lojalnosti.”

Programi c¢lanstva u luksuznim hotelima igraju posebnu ulogu u stvaranju osjecaja
ekskluzivnosti i povjerenja medu clanovima, $to moze znacajno utjecati na njihovo ponasanje
pri kupovini te na opée zadovoljstvo iskustvom u hotelu. Ovi programi nisu samo dodatna
pogodnost; oni su pazljivo osmisljeni kako bi zadovoljili visoka ocekivanja gostiju, koji Cesto
traze jedinstvena i personalizirana iskustva koja ¢e ih izdvojiti iz mase. Jedan od klju¢nih
faktora uspjeha ovih programa je sposobnost pruzanja osjecaja pripadnosti ekskluzivnom
klubu. Clanovi programa vjernosti u luksuznim hotelima &esto doZivljavaju niz privilegija
koje nisu dostupne obi¢nim gostima, poput pristupa privatnim loungeovima, personaliziranih
usluga, specijalnih dogadanja i nadogradnji soba. Ovaj osjeéaj ekskluzivnosti potice goste na
ponovni odabir hotela, jer im omogucuje da dozive nesto §to smatraju posebnim i vrijednim.
Primjerice, hoteli kao $to su Four Seasons, Ritz-Carlton ili Aman Resorts nude svojim
¢lanovima usluge koje nadilaze standardne hotelske pogodnosti, stvarajuéi jedinstveno

iskustvo koje zadovoljava potrebe sofisticiranih putnika.”’

Izgradnja kvalitete odnosa s robnom markom medu ¢lanovima programa vjernosti kljucna je
za povecanje predanosti kupaca 1 angazmana s hotelskom markom, Sto dovodi do dugoro¢ne
lojalnosti 1 povecanja prihoda. Kvaliteta odnosa s robnom markom moze se definirati kroz
nekoliko dimenzija, ukljucuju¢i povjerenje, zadovoljstvo, emocionalnu povezanost i
percepciju vrijednosti. Kvalitetan odnos izmedu gosta i hotelske marke ne temelji se samo na
povremenim promocijama ili popustima, ve¢ na kontinuiranom pruzanju visokokvalitetne

usluge i dosljednoj isporuci obec¢anog luksuznog iskustva.”®

IskoriStavanje podataka iz programa vjernosti omogucuje hotelima da ucinkovitije usmjere
svoje marketinske napore, fokusirajuci se na prilagodene poruke osjetljivoj publici, umjesto
da se oslanjaju na masovne marketinske strategije. Na temelju tih podataka, hoteli mogu
kreirati prilagodene ponude koje odgovaraju specificnim interesima i potrebama svakog

pojedinog Clana. Na primjer, ako Clan programa vjernosti redovito koristi wellness usluge,

® Lentz, M., Berezan, O., & Raab, C. (2021). Uncovering the relationship between revenue
management and hotel loyalty programs. Journal of Revenue and Pricing Management, 21(3), 306-320.
https://doi.org/10.1057/s41272-021-00331-0

7 Shin, M., Back, K., Lee, C., & Lee, Y. (2021). The loyalty program for our self-esteem: the role of
collective self-esteem in luxury hotel membership programs. Cornell Hospitality Quarterly, 63(1), 19-32.
https://doi.org/10.1177/19389655211017449

"® Lo, A., Im, H., Yong, C., & Qu, H. (2017). Building brand relationship quality among hotel loyalty
program members. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(1), 458-488.
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hotel moze ponuditi posebne pakete ili popuste za te usluge, ¢ime se dodatno povecava
zadovoljstvo 1 lojalnost gosta. Sposobnost pruzanja ovakve razine personalizacije moze biti

odludujuéa u poticanju ponovljenih posjeta i veéeg angaZmana gostiju s hotelskom markom.”

Primjer uspjeSnog programa vjernosti moze se prona¢i u Marriott Bonvoy programu, koji ne
samo da nudi standardne pogodnosti poput besplatnih nocenja i nadogradnji soba, ve¢ i
iskustva koja su ekskluzivna za ¢lanove, kao §to su VIP pristupi sportskim dogadajima,
koncertima 1 jedinstvenim kulturnim dozivljajima. Ovakav pristup omogucuje Marriottu da
izgradi dublji odnos sa svojim najvrednijim gostima, $to rezultira ve¢im brojem ponovljenih
posjeta 1 veCom potroSnjom po gostu. Hotelska cClanstva, poput ovog, imaju znacajan i
pozitivan utjecaj na prihode hotela, posebno kroz povecanje stope ponovljenih posjeta,
personalizaciju ponuda i optimizaciju operativne efikasnosti. Kroz pametno upravljanje ovim
programima, hoteli mogu povecati vrijednost gostiju tijekom njihovog zivotnog ciklusa i
osigurati dugoro¢nu profitabilnost. Medutim, vazno je napomenuti da uspjeh ovih programa
ovisi o njihovoj kvalitetnoj implementaciji 1 odrZzavanju, kao i o sposobnosti hotela da

inovativno odgovore na potrebe svojih gostiju u sve konkurentnijem trziSnom okruzenju.

® O'Connor, P. (2021). Loyalty programs and direct website performance: an empirical analysis of
global hotel brands., 150-161. https://doi.org/10.1007/978-3-030-65785-7_13
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5. UTJECAJ MARRIOTT BONVOY CLANOVA NA PRIHODE
HOTELA ,,LAV*

5.1.0péenito o hotelu ,,Lav*
Grand hotel ,,Lav* je hotel u Podstrani. Klasificiran je kao resort te ima 378 sobe. Hotel je
otvoren 24. listopada 1971 godine te je prvo nosio ime ,,Kairos*. Hotel je imao dugu povijest,
otvarao se ¢ak 3 puta te mijenjao imena i vlasnike. Prva go$c¢a koja je upisana bila je

profesorica iz Torina, Giulliana Belloni.

Hotel je takoder prije imao kockarnicu koja je danas preuredena u konferencijske dvorane jer
se hotel fokusirao na konferencijski turizam koji mu pomaze u privlacenju gostiju u pred i

post sezoni.

Hotel danas ima 4 bloka 1 378 sobe $to ga ¢ini jednim od najvecih hotela na Jadranu. Takoder
ima i sale za bankete i sastanke, no¢ni klub, snack bar, frizerski salon, razna sportska igralista,
vlastitu plazu te spa ustanove u koje spadaju bazeni (unutarnji i vanjski), saune, jacuzzi i

teretanu.

Bitno je spomenuti da je hotel danas dio grupacije Marriott te nosi ime ,,Le Meridien Lav*.
Marriott bonvoy ¢lanovi igraju veliku ulogu opcenito u svim Marriott hotelima pa tako i u
hotelu ,,Lav*. Kroz ovaj istrazivacki dio rada po podacima iz ,,Opere®, programa kojeg koristi
,,Le Meridien Lav*, pokazat ¢e se koliko zapravo ¢lanovi programa lojalnosti Marriott hotela
utjeCu na popunjenost hotela te koliko zapravo igraju veliku ulogu u ostvarivanju profita

hotela.
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5.2.Istrazivanje
Kroz ovaj istrazivacki dio rada pokazati ¢e se koliko zapravo Marriott Bonvoy ¢lanovi utjecu
na popunjenost hotela ,,Lav*, a samim time i na prihode. Ovaj istrazivacki dio rada provest ¢e
se kroz intervju sa menadzerom za upravljanje prihodima, a to je Danijela Pavlovi¢. Kljuéne
odgovornosti koje ona obavlja ukljuCuju precizno odredivanje cijena soba s ciljem
maksimizacije prihoda hotela. Koristenjem sofisticiranih alata i raznim analizama pokusava
dinamicki prilagoditi cijene ovisno o sezoni, popunjenosti hotela, te posebnim dogadanjima i
promocijama. Takoder, odgovorna je za planiranje prihoda vezanih za Marriott Bonvoy
¢lanove, §to ukljucuje kreiranje posebnih ponuda i programa za privladenje ¢lanova te
praéenje njihove aktivnosti i preferencija. Ovaj segment poslovanja postaje sve vazniji jer

programi vjernosti igraju kljuénu ulogu u privlacenju i zadrzavanju gostiju u hotelima.

Prvo pitanje u intervjuu bilo je usmjereno prema Danijeli Pavlovi¢ i svakodnevnom radu
kojeg obavlja. Tu nam je pruzen uvid, kako zapravo izgleda tipi¢an radni dan menadZera za
upravljanje prihodima u hotelskom sektoru. Jutarnji dio dana je rezerviran za pregledavanje
razliCitih izvjestaja koje dostavlja noéna smjena putem e-poste. Posebno je istaknuta vaznost
"No Show" izvjestaja, koji pokazuje koji gosti nisu stigli u hotel prethodnog dana. Ovaj
izvjestaj igra kljunu ulogu jer Danijela odlucuje hoce 1i se ti gosti teretiti za nocenje, a ova
odluka ovisi o politici otkazivanja kanala preko kojeg je rezervacija napravljena. Nakon
pregleda "No Show" izvjesStaja, provodi Se usporedba popunjenosti hotela s brojem veé
postojecih rezervacija za naredne dane. Ovaj korak je kljucan za prilagodbu cijena s ciljem
maksimizacije prihoda hotela. Za tu svrhu generira se izvjestaj nazvan "History and Forecast".
Nakon usporedbe tih podataka, slijedi korak korekcije cijena na razli¢itim kanalima prodaje,
ukljucujuéi platforme poput Booking.com-a, Expedia-e i drugih. Osim ovih svakodnevnih
zadataka, suradivanje s odjelom prodaje je klju¢no kako bi se dogovorila cijena za grupe
gostiju. Takoder, kao menadzer za upravljanje prihodima, sudjeluje u planiranju i izradi plana
za sljedecu godinu u kojem se suraduje s ostalim menadzerima u hotelu. Ovaj opis njezina
radnog dana oslikava dinamic¢nost i kompleksnost uloge menadzera za upravljanje prihodima
u hotelskom sektoru, gdje precizno upravljanje cijenama igra klju¢nu ulogu u optimizaciji

prihoda i profitabilnosti hotela.

Nakon toga postavlja se pitanje koje se ti¢e ¢lanstva u Marriott programu, kako to ¢lanstvo
funkcionira s perspektive gostiju i hotela. Danijela Pavlovi¢, pruzila nam je zanimljiv uvide.
Sto se ti¢e ¢lanstva gosta u Marriott Bonvoy programu, proces je veé¢ opisan u teorijskom

dijelu nasSeg istrazivanja. Gost koji odluci postati ¢lanom programa moze to uciniti tijekom
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boravka u jednom od Marriott hotela ili putem interneta. Nakon pristupanja programu, gosti
zapocinju skupljati bodove svaki put kad borave u Marriottovim objektima, a ti bodovi mogu
biti koristeni za razne pogodnosti, popuste i privilegije. Kako gost akumulira bodove, penje se
na razli¢ite nivoe Clanstva, pocevsi od Silver member-a pa sve do Ambasadora, §to donosi
dodatne pogodnosti. S druge strane, ¢lanstvo hotela u Marriott programu funkcionira na
principu fransize. Hotel "Le Meridien Lav" je jedan od hotela koji djeluje kao franSiza i kao
takav, obvezan je poStovati i slijediti smjernice navedene franSiznim ugovorom. Jedna od tih
obveza je sudjelovanje u Marriott Bonvoy programu gostiju, koji je naslijeden zajedno s
franSizom. Osim toga, hotel se obavezuje koristiti specificne operativne sustave poput
"Opere" te se pridrzavati standarda definiranih ugovorom. Ovi detalji otkrivaju kompleksnost
suradnje izmedu Marriotta i njegovih franSiznih hotela, gdje se s jedne strane pruzaju
prednosti ¢lanstva gostima, dok se s druge strane ocekuje dosljednost i postivanje franSiznih
obveza od strane hotela. Ovaj mehanizam podrZava konzistentno iskustvo gostiju u svim

hotelima u Marriottovoj mrezi.

Na pitanje o tome tko je zaduZen za praéenje prihoda i kako se prate prihodi od ¢lanova,
pruzen nam je dublji uvid u ovaj vazan aspekt uloge menadzera za upravljanje prihodima
hotela. U Marriottovom hotelskom ekosustavu, pracenje prihoda je slozen proces koji
zahtijeva suradnju izmedu nekoliko odjela. Tu nam je istaknuto da je ova odgovornost
podijeljena izmedu odjela rezervacija i odjela financija. Sto se ti¢e generiranja samih prihoda,
odjel financija ima klju¢nu ulogu u prac¢enju 1 upravljanju financijskim aspektima poslovanja
hotela. Medutim, kad je u pitanju postavljanje cijena i odredivanje posebnih cijena za ¢lanove
Marriott programa lojalnosti, tu se angazira menadzer za upravljanje prihodima i odjel
rezervacija. Kada ¢lan Marriott programa lojalnosti pretraZuje opcije za rezervaciju putem
Marriott aplikacije ili web stranice, moze primijetiti cijene koje su niZze od onih na drugim
kanalima prodaje. Ove posebne cijene odreduju se uz odobrenje menadzera za upravljanje
prihodima, Sto je rezultat pazljive analize relevantnih izvjestaja. Ova praksa omogucava
clanovima da ostvare dodatne usStede i privilegije, promovirajuéi vjernost prema Marriottu.
Osim toga, Clanovi Marriott programa takoder mogu koristiti svoje sakupljene bodove za
rezervaciju. Klju¢nu ulogu u odredivanju koliko bodova je potrebno za jedno nocenje ima
Danijela Pavlovi¢. Ova vrijednost varira ovisno o faktorima poput sezone i popunjenosti
hotela. Tijekom vrhunca sezone ili u slu¢aju visoke popunjenosti, noc¢enja kostaju vise bodova
nego u periodima manje potraznje. Ovaj integrirani pristup rukovodstvu cijenama i prihodima
pruza hotelu fleksibilnost i sposobnost da privuc¢e i nagraduje svoje vjerne ¢lanove, dok

istovremeno osigurava profitabilnost i u€¢inkovito upravljanje prihodima hotela.
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Nakon razgovora o ulozi menadzera za upravljanje prihodima i prac¢enju prihoda, fokus
razgovora prebacio je se na analizu tablica i grafova koji prikazuju broj gostiju i broj ¢lanova
Marriott programa. Pruzen nam je dublji uvid u ove vazne statisticke podatke, a njihova
analiza igra klju¢nu ulogu u informiranju odluka vezanih uz strategiju cijena i marketinskih
aktivnosti hotela. Tablice 1 grafovi prikazuju broj gostiju 1 broj ¢lanova Marriott programa
tijekom razli¢itih vremenskih razdoblja. Ovi podaci omogucuju menadzeru za upravljanje
prihodima i odjelu rezervacija da bolje razumiju sezonske trendove i trendove povezane s
brojem gostiju i aktivnostima ¢lanova. Na primjer, tijekom vrhunca sezone ili specifi¢nih
dogadanja, moZe se ocekivati veci broj gostiju i ¢lanova, §to moZe utjecati na postavljanje
cijena i ponude za te periode. Osim toga, ovi podaci takoder pruzaju uvid u ucéinkovitost
marketinSkih kampanja i promocija usmjerenih prema ¢lanovima. Povecanje broja ¢lanova

moze ukazivati na uspje$nost tih marketinSkih napora.

Hotel "Lav" koristi program "Opera" koji je propisan za sve Marriott hotele i igra klju¢nu
ulogu u upravljanju hotelskim operacijama. "Opera™ je sustav za upravljanje posjedom
(property managment system) koji se koristi u svim segmentima hotela, od recepcije do
manadzmenta. 1z tog sustava generiran je izvjeStaj F116, koji sadrzi sve potrebne podatke za
analizu popunjenosti hotela. 1z ovih podataka generirane su tablice i grafovi kojima se
prikazuje popunjenost hotela tijekom posljednjih 5 godina i kako ¢lanovi programa lojalnosti
utjecu na tu popunjenost. S obzirom da "Opera™ ima podatke najranije iz 2019. godine, fokus
je stavljen na ovaj period koji je bio rekordna godina za hrvatski turizam. Analiza ovih
podataka omogucuje bolje razumijevanje dinamike okupiranosti hotela i ucinkovitosti

marketinSkih napora usmjerenih prema ¢lanovima Marriott programa lojalnosti.
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Tablica 1 Broj gostiju kroz mjesece u zadnjih 5 godina

Mjesec 2019 2020 2021 2022 2023
Sije¢anj 1822 1131 345 0 1265
Veljaca 2525 2285 1062 2474 2028
OZujak 6495 926 2749 3324 4367
Travanj 12161 0 2427 10300 12749
Svibanj 15574 0 2043 9943 12106
Lipanj 17113 860 6195 14322 16148
Srpanj 20935 7098 15511 17922 23040
Kolovoz 20476 9568 20762 19304 22162
Rujan 16766 3007 12401 13613

Listopad 14111 941 5296 10195

Studeni 5078 943 1711 3556

Prosinac 730 284 628 788

Ukupno 133786 27043 71130 105741 93865
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Tablica i1 graf pruzaju uvid u broj gostiju u Hotelu "Lav" tijekom proteklih 5 godina. Vazno je
napomenuti da se svijet suo¢io s pandemijom virusa COVID-19, koja je imala dubok utjecaj
na globalni turizam, ukljucujuéi i hotelijerstvo. Hotel "Lav" nije bio izuzetak, i kao odgovor
na izazove pandemije donio je strategijske odluke kako bi se nosio s novim okolnostima. U
2020. godini, hotel se suocio s nizom izazova uzrokovanih pandemijom. Hotel je odlucio
sacuvati svoje osoblje, §to je pohvalno, te je privremeno zatvorio svoja vrata tijekom travnja i
svibnja kako bi smanjio nepotrebne troSkove, misle¢i se na troskove energenata. Ovaj period
zatvaranja jasno se vidi u grafu 1 tablici za 2020. godinu. Uprava hotela uspjesno je upravljala

ovim teSkim vremenima, §to je vazno napomenuti.

Nakon izazovne 2020. godine, hotel je zapoceo proces oporavka u sljede¢im godinama. U
2019. godini, hotel je zabiljezio rekordnu godinu kao i hrvatski turizam, s najviSom
okupiranos¢u i prihodima od otvaranja hotela. Podaci za 2023. godinu, posebno za one
mjesece za koje postoje informacije, pokazuju da se hotel priblizava razinama okupiranosti i
prihoda iz 2019. godine. Takoder vazno je spomenuti da je hotel provodio renovacije
odredenih blokova i soba tijekom razdoblja krajem 12. i 1. mjeseca u 2021. i 2022. godini.
Ovi radovi, ukljucujudi instalaciju novog klimatizacijskog sustava, zahtijevali su privremeno
zatvaranje nekih dijelova hotela. Ova ulaganja u obnovu i modernizaciju hotela pokazuju

predanost unaprjedenju usluga 1 iskustava gostiju.

Sve ove informacije iz tablice i grafa igraju klju¢nu ulogu u donoSenju strateskih odluka,
ukljucujuéi upravljanje cijenama, marketinSke aktivnosti i operativne planove za buduénost.
Analiza podataka omogucuje bolje razumijevanje dinamike poslovanja hotela 1 pomaze u

prilagodbi strategija kako bi se maksimizirali prihodi i zadovoljstvo gostiju.
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Tablica 2 Popunjenost (%) hotela “Lav” po mjescima u zadnjih 5 godina

Mjesec 2019 2020 2021 2022 2023
Sijean; 9.03% 6.03% 2.19% 0% 5.97%
Veljata 16.20% 14.07% 6.63% 16.03% 12.40%
Ozujak 42.80% 5.05% 17.07% 15.92% 22.82%
Travanj 65.51% 0% 13.41% 44.60% 54.74%
Svibanj 81.13% 0% 11.45% 55.26% 62.48%
Lipanj 90.51% 4.17% 34.97% 79.29% 82.46%
Srpanj 94.12% 36.31% 70.31% 80.06% 85.04%
Kolovoz 93.63% 63.98% 92.17% 84.54% 82.57%
Rujan 87.37% 19.87% 66.38% 79.50%

Listopad 75.22% 5.11% 28.25% 59.42%
Studeni 27.23% 6.30% 10.26% 19.22%
Prosinac 4.53% 1.74% 3.63% 4.64%

Ova tablica prikazuje popunjenost hotela kroz pojedine mjesece u zadnjih 5 godina.
Popunjenost hotela se raCuna po mjesecu, na nacin da pomnozimo broj raspolozivih soba,
odnosno soba koje se mogu prodati, sa brojem dana u mjesecu. ,,Le Meridien Lav* ukupno sa
apartmanima u hotelu ima 378 soba. Ako hotel radi punim kapacitetom, ukupan broj soba
koje mogu biti prodane je 378 pomnoZeno sa brojem dana tog mjeseca. Tako na primjer u
kolovozu koji ima 31 dan, te ako su sve sobe raspolozive za prodaju, hotel ima kapacitet od

11 718 soba u tom mjesecu koje moze prodati.
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Tablica 3 Broj Marriott Bonvoy c¢lanova po mjesecima u zadnjih 5 godina

Mjesec 2019 2020 2021 2022 2023
Sijecanj 268 389 127 0 272
Velja¢a 561 615 367 932 684
OZujak 1818 271 413 1213 862
Travanj 1357 0 433 769 856
Svibanj 3609 0 1082 1866 2790
Lipanj 5337 306 2532 3153 3582
Srpanj 7844 2903 5590 4566 5307
Kolovoz 8396 3936 7077 4288 4539
Rujan 4783 1243 4318 3373
Listopad 3678 497 1997 1921
Studeni 900 320 632 734
Prosinac 183 101 240 177
Ukupno 38734 10581 24808 22992 18892

Tablica iznad pokazuje broj Marriott Bonvoy ¢lanova u hotelu ,,Lav* kroz zadnjih 5 godina.

Iz tablice mozemo zakljuciti kako ¢lanovi programa lojalnosti uvelike doprinose popunjenosti

hotela ,,Lav*. Svaki ¢lan zapravo predstavlja jednu sobu Sto znaci da je hotel ,,Lav* samo od

¢lanova programa lojalnosti Marriott programa u zadnjih 5 godina imao 116 007 rezervacija.

Ako se taj broj podijeli sa brojem soba koje hotel ima, odnosno 378 soba kada radi u punom

kapacitetu, dobiva se 306 dana pune okupiranosti samo od ¢lanova programa lojalnosti.
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Grafikon 2. Broj Marriott Bonvoy ¢lanova po mjesecima u zadnjih 5 godina

Ovo je graficki prikaz broja ¢lanova programa lojalnosti iz kojega lak$e mozemo vidjeti
koliko zapravo ¢lanovi odsjedaju u hotelu ,,Lav*. Kako se hotel nalazi pretezito u sezonskoj
destinaciji, gdje je potraznja za ovom turistickom destinacijom puno veca u ljetnim mjesecima
nego zimi, po tablici popunjenosti i po tablici broja ¢lanova mozemo zakljuditi da su u
korelaciji. 1z grafickog prikaza moZe se bolje uvidjeti koliko su zapravo brojke ¢lanova u
hotelu velike. U kolovozu 2019. godine broj ¢lanova u hotelu je bio ¢ak preko 8000. Kroz
sljede¢e godine, ponajvise radi virusa COVID 19, broj ¢lanova u hotelu se smanjio. lako je
broj ¢lanova po ovom grafickom prikazu od 2019. godine manji, ¢lanovi i dalje igraju veliku

ulogu u popunjenosti hotela Sto ¢emo vidjeti u sljede¢im tablicama.
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Tablica 4 Postotak (%) Marriott Bonvoy clanova u hotelu po mjesecima u zadnjih 5

godina
Mjesec 2019 2020 2021 2022 2023
Sijecanj 14.71 34.39 36.81 0 215
Veljaca 22.22 26.91 34.56 37.67 33.73
OZujak 27.99 29.27 15.02 36.49 19.74
Travanj 11.16 0 17.84 7.47 6.71
Svibanj 23.17 0 52.96 18.77 23.05
Lipanj 31.19 35.58 40.87 22.02 22.18
Srpanj 37.47 40.9 36.04 25.48 23.03
Kolovoz 41 41.14 34.09 22.21 20.48
Rujan 28.53 41.34 34.82 24.78
Listopad 26.06 52.82 37.71 18.84
Studeni 17.72 33.93 36.94 20.64
Prosinac 25.07 35.56 38.22 22.46

Iz ove tablice moze se vidjeti koliki su postotak ¢inili ¢lanovi od ukupnih ljudi u hotelu. Moze

se vidjeti da je u svibnju 2021. godine broj ¢lanova veci od 50%, to znaci da su, od ukupnog

broja gostiju u hotelu, ¢lanovi bili vise od pola.
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Grafikon 3. Postotak (%) Marriott Bonvoy ¢lanova u hotelu po mjesecima u zadnjih 5
godina

Ovaj graficki prikaz se nadovezuje na prethodnu tablicu. Ono §to se moze vidjeti iz ovoga
prikaza je da u godinama nakon virusa COVID 19, to jest u godinama 2020. i 2021., broj
¢lanova u hotelu ,,Lav* bio u nekim mjesecima ¢ak preko 50%. Iz toga mozemo zakljuciti da
su u godinama oporavka, nakon teSkog udara na turizam izazvanog globalnom pandemijom,
¢lanovi programa lojalnosti bili medu prvima koji su putovali i spavali u hotelima. Odnosno
popunjenost hotela 2020. i 2021. godine bila je mala, ali ¢lanovi su ti koji su uvelike
doprinijeli prihodima i financijskoj stabilnosti hotelu. Ve¢ je spomenuto kako hotel ,,Lav* za
vrijeme globalne pandemije nije otpustao radnike, te je malo pomalo, prate¢i zdravstvene
standarde nastavio sa svojim poslovanjem. Clanovi programa lojalnosti, u kojem se nalazi
hotel ,,Lav*, uvelike su pomogli u toj stabilnosti, jer su upravo oni u tim teSkim vremenima
nakon pandemije bili medu prvima koji su se vratili putovanjima te stvarali prihode hotelu

koji je svojim radnicima osigurao sigurnost u tim nesigurnim vremenima.
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Nakon duboke analize tablica koje su prikazale znacajan utjecaj pandemije na poslovanje
hotela, razgovor se pro$irio na pitanje kako je pandemija utjecala na broj ¢lanova Marriott
programa vjernosti. Menadzer za upravljanje prihodima, Danijela Pavlovi¢, pruzila je kljucne
uvide u ovu temu. Ispostavilo se da pandemija nije dovela do smanjenja broja ¢lanova u
Marriott programu vjernosti, ve¢ je usporila njihov rast. To je posljedica ograni¢enja
putovanja u pojedinim zemljama, $to je rezultiralo smanjenim brojem gostiju koji su dolazili u
Hrvatsku i hotel "Lav". Pandemija je stvorila nesigurnost u pogledu medunarodnih putovanja,
a i sama priroda virusa prouzrocila je brojne izazove za hotelsku industriju. Unato¢ sporijem
rastu, ¢lanovi programa lojalnosti su ostali vjerni hotelu. Iznimno je vazno naglasiti da su
Clanovi ovog programa igrali klju¢nu ulogu tijekom pandemije. Nakon popustanja mjera i
postupnog povratka uobi¢ajenom zivotu, bili su medu prvima koji su birali Marriott hotele za
svoja putovanja. Njihova vjernost i povjerenje prema hotelu pokazala su se iznimno
dragocjenima u tim izazovnim vremenima. Ovaj razgovor naglaSava vaznost programa
vjernosti u hotelskoj industriji, posebno u vremenima nepredvidljivih izazova. To dokazuje
kako hotelski lanci 1 hoteli trebaju nastaviti ulagati u odrzavanje i privlacenje Clanova
programa lojalnosti kako bi se osigurala stabilnost i rast poslovanja, ¢ak i u nepredvidljivim

okolnostima poput pandemije.

Kad raspravljamo o ¢lanstvu u Marriott programu vjernosti, uo¢avamo kako to clanstvo
donosi niz znacajnih prednosti za hotele. Prvenstveno, kao fransiza pod Marriott-om, hoteli
nasljeduju prednosti franSiznog ugovora koji pruza jasne smjernice 1 upute za vodenje hotela.
Osim toga, ¢lanstvo u programu vjernosti omogucava hotelima da iskoriste prepoznatljivost i
ugled globalno poznatog brenda, Sto privlaci goste sklonije odabiru poznatih i pouzdanih
hotela. Ostale prednosti ukljucuju povecanu vjernost gostiju putem dodatnih pogodnosti i
sustava bodova, Sto rezultira ¢eS¢im i1 dugotrajnijim boravcima. Marriott takoder pruza
marketinSke alate i resurse koji pomazu hotelima u privlacenju i zadrzavanju gostiju, a pristup
informacijama o Zeljama i potrebama gostiju omoguc¢ava bolje prilagodavanje usluga. Iako
nedostaci gotovo da nisu primjetni s gledista hotela, mogu se primijetiti odredeni operativni
izazovi. To ukljucuje zadovoljavanje ocekivanja clanova programa lojalnosti na viSim
nivoima (Platinum, Titanium, i Ambasador), koji traZze bolje sobe i dodatne pogodnosti, §to
moze biti izazov, posebno u periodima visoke okupiranosti. Vazno je napomenuti da
eventualni nedostaci su uglavnom povezani s operativnim detaljima i ljudskim interakcijama,
s kojima se osoblje na recepciji svakodnevno suocava. U konacnici, ¢lanstvo u Marriott
programu vjernosti donosi brojne prednosti hotelima, potiCe povecanu gostoljubivost i

vjernost gostiju te se smatra vrijednim dodatkom poslovanju hotela.
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Nakon razmatranja prednosti i nedostatke Marriott programa vjernosti, fokus razgovora
prebacio se na unaprjedenje programa kroz dodatne znacajke. Sadasnji Marriott Bonvoy
program nastao je 2019. godine spajanjem triju Marriott programa u jedan sveobuhvatan
sustav. Kroz godine, program je kontinuirano unapredivan, pruzaju¢i ¢lanovima brojne
pogodnosti u skladu s razinom programa kojoj pripadaju. Ove pogodnosti variraju ovisno o
klasifikaciji hotela, pri ¢emu resorti poput Le Meridien Lava pruzaju razli¢ite pogodnosti u
usporedbi s poslovnim hotelima kao $to je AC Marriott u Splitu. Primjerice, ¢lanovi programa
lojalnosti poput Platinum, Titanium i Ambasadora mogu traziti hadogradnju soba. Medutim,
razlike postoje izmedu resorta i poslovnih hotela. Le Meridien Lav kao resort nije obavezan
ponuditi svoje najprestiznije apartmane kao besplatnu nadogradnju, dok AC Marriott to mora
Ciniti. Marriott redovito Salje zahtjeve hotelima o novim promjenama u programu, koje hoteli
moraju implementirati. Ove godine, Le Meridien Lav je primio zahtjev da svoje najbolje
apartmane mora staviti na raspolaganje za besplatnu nadogradnju ¢lanovima programa
lojalnosti na viSoj razini. Medutim, hotel je ulozio zalbu na ovu odluku jer veéina ¢lanova
visih razina programa ima dovoljno bodova za rezervaciju, §to rezultira niskim prihodima za
hotel. Ukoliko Zalba ne bude uvazena, hotel ¢e morati ponuditi svoje najprestiZnije apartmane
za besplatne nadogradnje, ¢ime bi znatno smanjio svoje prihode, posebno tijekom ljetnih
mjeseci kada su ovi apartmani iznimno skupi. Hotel se nada da ¢e Marriott razmotriti njihovu
zalbu, no uprava hotela izrazava sumnju u pozitivan ishod. Ova situacija naglaSava izazove s
kojima se hoteli suocavaju prilikom balansiranja izmedu pruZanja pogodnosti ¢lanovima

programa lojalnosti i o¢uvanja financijske odrzivosti poslovanja.

U konacnici je prokomentirano kako ¢lanstvo u programu lojalnosti znacajno utjece na
prihode hotela. Clanstvo u Marriott lancu, pridonosi prepoznatljivosti hotela Le Meridien Lav
Sirom svijeta, pruzajuéi gostima sigurnost 1 o¢ekivanja koja su standardna za sve Marriott
hotele. Ova prepoznatljivost omogucava hotelu da postavlja viSe cijene za pruzene usluge, §to
rezultira povecanim prihodima. Hotel Le Meridien Lav, s kapacitetom od 378 soba, ima
fleksibilnost u odnosu na rezervacije ostvarene preko bodova te nikad ne zatvara moguénost
rezervacije smjestajnih kapaciteta bodovima. lako individualno takve rezervacije mozda
donose manje prihode u usporedbi s drugim individualnim rezervacijama, predstavljaju
dodatan neocekivani izvor prihoda. Naime, za svaku rezervaciju ostvarenu preko bodova, u
situacijama kada je popunjenost hotela 85% ili viSe, Marriott ispla¢uje hotelu iznos jednak
prosjecnoj cijeni sobe (ADR). To zna¢i da u sezonskim mjesecima, kada je prosjecna cijena
sobe izmedu 200 i 300€, hotel dobiva taj iznos po sobi, a ne fiksni iznos od 88.45€. Ova

strategija omogucava hotelu da iskoristi prednosti ¢lanstva u programu lojalnosti, pruzajuci
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gostima povoljnosti, dok istovremeno odrzava financijsku odrzivost, posebno u razdobljima

visoke popunjenosti.

Vrijedi spomenuti da smo produbili raspravu o broju ¢lanova u hotelu, vjerujuci da taj broj
zapravo nadmasuje podatke dostupne u sustavu "Opera". Razlog za tu pretpostavku lezi u
Cinjenici da ako ¢lanovi programa lojalnosti naprave rezervaciju putem drugih kanala poput
Expedia-e ili Booking-a, podaci o njihovom ¢lanstvu nisu vidljivi u Marriott sustavu "Opera".
Kao rezultat toga,gosti ne bi ostvarili bodove za svoj boravak. Ova situacija vrijedi i za goste
koji rezerviraju putem agencija ili tre¢ih kanala gdje je smjestaj unaprijed plaéen. Clanovi
programa lojalnosti dobivaju bodove samo ako izvrSe direktnu uplatu smjesStaja u hotelu.
Dakle, u slué¢ajevima gdje je smjestaj ve¢ unaprijed placen, gost ne¢e dobiti bodove. No, ako
¢lan napravi rezervaciju putem drugog kanala, ali ipak izvr$i placanje direktno u hotelu (na
primjer, putem Booking-a), treba obavijestiti recepciju o svom Marriott Bonvoy broju kako bi

se taj broj podesio u sustavu "Opera™ te omogucio ostvarivanje bodova za boravak.
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6. ZAKLJUCAK

Iz ovog zavrSnog rada moze Se spoznati utjecaj hotelskih ¢lanstava na prihode hotela,
posebice kroz empirijski dio rada gdje je proveden struktuirani intervju s menadzerom za
upravljanje prihodima hotela "Lav". Kroz analizu prikupljenih podataka, razmatramo vaznost
Clanstava u kontekstu hotelskog poslovanja te istiCemo kljuéne elemente koje smo

identificirali tijekom istrazivanja.

Empirijskom analizom potvrduje se da hotelska ¢lanstva igraju klju¢nu ulogu u generiranju
prihoda za hotele. Kroz brojne prednosti, poput poveéanja prepoznatljivosti i privlacenja
vjernih gostiju, ¢lanstva pridonose stabilnosti i dugoroénom uspjehu poslovanja. Naglasak je
stavljen na ¢injenicu da su Clanovi Cesto skloniji ostvarivanju rezervacija izravno putem

hotela ¢ime se minimizira udio provizija tre¢im stranama.

Moze se zakljuciti da je prilagodljivost klju¢na u upravljanju ¢lanstvima kako bi se
odgovorilo na dinami¢ne promjene u okruzenju hotelskog sektora. Takoder vidimo da su
promjene u zahtjevima i standardima Marriott Bonvoy programa jedan od izazova s kojima se
hotel "Lav" susrece. Ovaj aspekt ukazuje na nuznost kontinuirane prilagodbe strategijama 1

praksi kako bi se ¢lanstva odrzala privla¢nima 1 konkurentnima.

Takoder mozemo zakljuciti, unato¢ izazovima, hotelska c¢lanstva omogucavaju hotelima
dodatne mogucénosti za generiranje prihoda. Posebno je zanimljivo kako ¢lanovi programa
lojalnosti, iako Cesto ostvaruju rezervacije uz manje direktne prihode, donose dodatne koristi

kroz dodatnu potrosnju unutar hotela, poput restorana, spa usluga ili drugih dodatnih ponuda.

Ovaj rad je pokazao da hotelska ¢lanstva utjeCu na prihode hotela na naéin da povecavaju
lojalnost gostiju, §to u konacnici rezultira ve¢im brojem ponovljenih rezervcija, produljenjem

boravka i ve¢om potro$njom unutar hotela.
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PRILOZI
Prilog 1: PITANJA ZA INTERVJU

Koje je vasa funkcija u hotelu i kako izgleda vas dan u uredu?
Kako funkcionira Marriott Bonvoy ¢lanstvo s perspektive gostiju i hotela?
Tko je zaduzen za pracenje prihoda od Marriott Bonvoy ¢lanova?

Mozemo li prokomentirati tablice i grafove koje smo napravili pomocu ,,Opere*?

o r w0 N E

Kako je pandemija virusa COVID 19 utjecala na broj ¢lanova Marriott Bonvoy
programa?

6. Koje su prednosti i nedostaci sa programa lojalnosti?

7. Dali se program unaprjeduje sa nekim novim znacajkama?

8. U konacnici, koliko program lojalnosti utje¢e na prihode hotela?

Prilog 2: Intervju — Le Meridien Lav
Grljevacka ul. 2a, Podstrana
Ispitanik: MenadZeru za upravljanje prihodima -Danijela Susak Pavlovi¢

1. Koje je vasa funkcija u hotelu 1 kako izgleda vas dan u uredu?

Ja sam menadZer za upravljanje prihodima hotela Le Meridien Lav. Po dolasku u
ured pregledavam razli¢ite izvjestaje iz noéne smjene koji su mi poslani putem e-poste. Prvi
izvjestaj koji gledam je "No Show" izvjeStaja, koji pokazuje koji gosti nisu stigli u hotel
prethodnog dana. Nakon Sto pregledam taj izvjesStaj ja odlucujem hoc¢emo li gosta teretiti za
noc¢enja, a ova odluka ovisi o politici otkazivanja kanala preko kojeg je rezervacija
napravljena. Nakon §to pregledam "No Show" izvjestaj, gledam popunjenosti hotela s brojem
ve¢ postojecih rezervacija za naredne dane. To je vrlo bitno da znam koje ¢emo cijene
postaviti za pojedini tip sobe. Za tu svrhu koristim izvjestaj "History and Forecast". Kada
usporedim te podatke onda korigiram cijene na razli¢itim kanalima prodaje, ukljucujuci
platforme poput Booking.com-a, Expedia-e i drugih. Takoder u periodu pred sezone i post

sezone Cesto sam na sastancima sa odjelom prodaje gdje dogovaramo cijene za odredene

grupe.

2. Kako funkcionira Marriott Bonvoy ¢lanstvo s perspektive gostiju i hotela?
Pa gost koji odluci postati ¢lanom programa moze to uciniti tijekom boravka u
jednom od Marriott hotela ili putem interneta. Nakon §to pristupi programu pocinju skupljati

bodove svaki put kad borave u Marriottovim hotelima, a ti bodovi mogu se koristiti za razne
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pogodnosti, popuste i privilegije. Kako skuplja bodove, penje se na razlicite nivoe Clanstva,
pocevsi od Silver member-a pa sve do Ambasadora. A §to se tice ¢lanstva hotela u Marriott
programu funkcionira na principu fransize. Hotel "Le Meridien Lav" je jedan od hotela koji
djeluje kao franSiza i mi smo pod ugovorom o fran$izi. Prije puno godina radili smo pod
nekim managerskim ugovorom gdje nam je Marriott slao neke svoje managere ali sad smo
franSiza. Mi smo zapravo zbog te fransize morali odmah preuzeti i Marriott Bonvoy program
gostiju. Osim toga obavezani smo koristiti specificne operativne sustave poput "Opere" te se

pridrzavati standarda definiranih ugovorom.

3. Tko je zaduzen za praéenje prihoda od Marriott Bonvoy ¢lanova?
Pracenje prihoda od ¢lanova zapravo je podijeljeno izmedu mene i odjela financija.
Sto se ti¢e konkretno prihoda kao novca, odjel financija je zaduzen za to. Ono za §to sam ja
zaduzena 1 odjel rezervacija je kreiranje cijena za ¢lanove te odredujemo koliko bodova ¢e
kostati no¢enje u naSem hotelu $to naravno ovisi o periodu godine te jesmo li u sezoni ili ne.
Dakle ja sam zaduzena za cijenu koja se prikazuje na Marriott aplikaciji koja je neSto manja

nego na ostalim kanalima prodaje.

4, Mozemo li prokomentirati tablice 1 grafove koje smo napravili pomocu ,,Opere?

Naravno, iz Opere smo izvukli manager flesh report f116 i podatke iz tog izvjestaja
smo ubacili u excel. Opera najdalje ide do 2019. godine pa ne moZemo pristupiti starijim
podacima. Iz prve tablice i grafa vidimo broj gostiju kroz mjesece u zadnjih 5 godina. U ovoj
tablici vidimo variranje podataka u nekim dijelovima, to je bilo uzrokovano koronom. 2020.
godine u 4 1 5 mjesecu hotel je bio zatvoren te to se vidi u tablici 1 u grafu. Vrlo je vazno
napomenuti da hotel nije otpustao radnike za vrijeme ovog teSkog perioda. Takoder treba
napomenuti da smo zadnjih godina, kao Sto ¢emo biti i ove, bili zatvoreni krajem 12. i
pocetkom 1. mjeseca to jest za Bozi¢ i Novu godinu. U tom periodu radimo i renovacije kao
Sto smo radili i1 proteklih godina. Sljedeca tablica je tablica popunjenosti hotela u postotku
kroz zadnjih 5 godine. To se racuna na nacin da sobe koje mozemo prodati taj mjesec
pomnozimo sa brojem dana. Npr. 378 soba pomnozeno sa 31 dan, mi imamo 11 718 soba za
prodati u tom mjesecu te zatim podijelimo sa brojem zapravo prodati soba. Sljedeca tablica je
broj ¢lanova po mjesecima. Iz ove tablice mozemo vidjeti broj ¢lanova svaki mjesec koji su
bili u hoteli. Jedan ¢lan je jedna soba, a u zadnjih 5 godina smo imali 116 007 ¢lanova. To
zna¢i da smo imali toliko prodanih soba samo clanovima. Kada bi podijelili tu brojku sa
brojem soba 378 dobijemo 306 dana pune okupiranosti od ¢lanova, a budu¢i da nemamo

stalno u ponudi 378 soba radi renovacija ili neCeg drugog vjerujem da smo bar 1 godinu bili
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popunjeni samo od ¢lanova programa. Na grafikonu mozemo vidjeti da smo u kolovozu
2019. imali preko 8000 ¢lanova, to je 8000 soba. Na sljedecoj tablici vidimo postotak ¢lanova
u hotelu u odnosu na druge goste. Vidimo da smo u svibnju 2021. godine imali preko 50%
¢lanova. Dakle viSe od pola soba u tom mjesecu je rezervirano od strane ¢lanova. Iz grafa
mozemo vidjeti kako u godinama slabe popunjenosti zbog korone 2020. i 2021. godine
imamo veliki postotak ¢lanova koji su medu prvima krenuli putovati, a i Marriott hoteli su

poduzimali velike mjere u zastiti od virusa.

5. Kako je pandemija virusa COVID 19 utjecala na broj ¢lanova Marriott Bonvoy
programa?
A pandemija je utjecala na nacin samo da je usporila njihov rast. Brojka ¢lanova je se
povecala ali znatno manje nego proslih godina. Ali nikako nije smanjila broj ¢lanova jer kada
se netko uclani u program on ima svoj broj koji mu je zauvijek samo ta osoba odluc¢uje hoce li

ga koristiti ili ne.

6. Koje su prednosti i nedostaci sa programa lojalnosti?

Prednosti su velike. Ono po meni najvaznije je upravo ta prepoznatljivost u svijetu
takoder kako se Marriott reklamira to je ujedno i1 reklama nama, takoder prednosti franSize su
prednosti koje imamo. Sto se ti¢e nedostataka mislim da one za ovaj hotel ne postoje. Mislim
vjerujem da ima nedostataka sa neke operativne razine poput ¢lanova koji izvolijevaju neke
stvari 1 dodatne nagrade, ali to kolege sa recepcije znaju. Mislim dakle da ima viSe prednosti

nego nedostataka te da nam biti dio Marriotta zapravo potice gostoljubivost 1 vjernost gostiju.

7. Dali se program unaprjeduje sa nekim novim znacajkama?

Da program se unaprjeduje sa novim znacajkama svake godine. Uglavnom nama iz
Marriotta jave kako Zele da mi poboljSamo program vjernosti kao hotel. Nemaju svi Marriott-
ovi hoteli iste povlastice za ¢lanove to ovisi jesu li resort, poslovni hotel ili slicno. Dakle
svaki hotel dobije §ta treba promijeniti za sljede¢u godinu. Nama je ove godine doSao zahtjev
od njih da moramo najskuplje apartmane diplomatic terace i predsjednicki davati veéim
¢lanovim kao besplatna nadogradnja sobe. Oni ve¢inom naprave rezervaciju preko bodova pa
sad bi jos dobili i najskuplje apartmane koje u sezoni prodajemo i preko 2000€. Mi smo

ulozili Zalbu za taj zahtjev, ali osobno ne vjerujem da ¢e nam zalba biti uvazena.

8. U konacnicti, koliko program lojalnosti utjece na prihode hotela?
Pa utjece znacajno na prihode. To mozemo zakljuciti i iz tablica po broju ¢lanova

koje smo imali, ali mislim da utjeCe najviSe radi te prepoznatljivosti gdje gost zna Sta moze

60



ocekivati kod nas kao i u svim Marriott-ovim hotelima te mi tu uslugu mozemo naplatiti vise
nego neki drugi hotel. Takoder treba spomenuti da imamo i dodatna primanja od tih ¢lanova
koji su rezervirali preko bodova. Uglavnom mi na jednu rezervaciju preko bodova dobijemo
88.45€ od Marriotta, ali ako nam je okupiranost u hotelu 85% ili viSe mi dobivamo po toj sobi
na bodove jedan ADR. Zato nikad ne gasimo opciju rezervacije na bodove kao neki drugi
hotelu u periodima velike potraznje jer imamo velik kapacitet hotela i puno soba pa mozemo

zaraditi dodatni prihod.
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