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Svrha — U danasnje vrijeme sve vece informatizacije i digitalizacije, sve vise hotela ulaze u nove
tehnologije kako bi povecali broj online rezervacija. Uvodenje novih rjeSenja i mijenjanje poslovnih
strategija jo§ je viSe bilo izrazeno tijekom posljednje dvije godine za vrijeme trajanja pandemije
koronavirusa kada je veliki broj putnic¢kih agencija i turoperatora prestao s radom. Stoga, glavni
cilj ovog rada je istraziti trendove u hotelskoj prodaji na primjeru poduzecéa Jadran d.d. Crikvenica.
Svrha istrazivanja je ispitati koliko je zastupljena online prodaja u ukupnim nocenjima, te koliko
se rezervacija ostvari putem online direktnih ili indirektnih kanala.

Obrada teme — Podaci su prikupljeni metodom intervjua sa osobama odgovornima za hotelsku
prodaju te desk metodom. Analizirane su ostvarene rezervacije i no¢enja u 2021. godini kroz
pojedine kanale prodaje.

Zakljucei — Rezultati su pokazali da je u 2021. godini najviSe rezervacija ostvareno kroz online
prodaju i to kroz online turistiCke agencije (Booking.com, Expedia, Hotelbeds, Sunhotels) te
kroz direktnu prodaju (putem call centra i web stranica) dok je najmanje ostvareno kroz ostale
putnicke agencije (alotmanski ugovori). Takoder istrazivanjem je uoceno da osim ulaganja u
samu informatizaciju prodajnih sustava, poduzece Jadran d.d. ulaze i u edukaciju kadrova jer bez
njih nijedna moderna tehnologija u prodaji ne bi uspjesno mogla biti provedena. Ukoliko hoteli
zele zadrzati konkurentnost, osim samog ulaganja u podizanje kategorije smjestajnih kapaciteta,
moraju se prilagoditi novim turistickim trendovima te ulagati u online prodaju posebice direktne
kanale prodaje.

Kljuéne rije¢i hotel; online direktna prodaja; rezervacijski sustav PHOBS; online turisticke
agencije; Jadran d.d. Crikvenica

UvOoD

Hotelska prodaja jedna je od najznacajnijih poslovnih funkcija hotela. Pravovremene
informacije o stanju prodaje smjestajnih kapaciteta osnova su za donoSenje kljuc¢nih
odluka za buduée cjelokupno poslovanje hotela. Moze se reci da je cilj prodaje optimalna
iskoriStenost smjestajnih kapaciteta i ostvarivanje zadovoljavajuéeg poslovnog rezultata,
uz maksimalno ispunjavanje potreba i Zelja gostiju (Galici¢, 2017). Informacijska i
komunikacijska tehnologija (IKT) ima veliki utjecaj na ugostiteljski sektor, unapredujuéi
nacin na koji upravitelji hotela obavljaju svakodnevne poslove (Law, 2009). lako su
hotelijeri spori u usvajanju IKT-a, utjecaj novih tehnologija prepoznat je i na marketinskoj
i na prodajnoj razini (Buhalis, 2003).

Hotelske rezervacije predstavljaju vaznu ulogu u hotelskom poslovanju. U posljednjih
nekoliko godina, sve viSe hotela ulaze u nove tehnologije kako bi povecali broj online
rezervacija. Hotelijeri shvacaju da im upravljanje smjestajnom strukturom, koja uvazava
nove trendove, moze donijeti ogromnu korist u odnosu na konkurenciju u pogledu online
prodaje putem online kanala (Filieri i McLeay, 2014).
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U Hrvatskoj hotelski smjestajni kapaciteti iznimno su znacajan segment turisticke
ponude, iako su u ukupnom volumenu kapaciteta zastupljeni svega s 15% (HTZ, 2020).
Unato¢ Cinjenici da prema broju kreveta hoteli znacajno zaostaju za kampovima i
obiteljskim smjestajem, njihov je doprinos vrlo znadajan te se broj hotelskih kapaciteta
iz godine u godinu povecava. Hoteli su posebno vazni u periodima pred i posezone,
a temeljem analize dolazaka i noc¢enja za 2019. godinu, moze se zakljuciti da hoteli
pokazuju najmanje naglasenu sezonalnost od svih vrsta kapaciteta. Iako obiteljski
smjestaj i kampovi dominiraju u ukupnom turistickom prometu u srpnju i kolovozu,
hotelski kapaciteti jako su vazni izvan ljetne sezone odnosno moze se reci da je njihov
udio po mjesecima dominantan gotovo tijekom citave godine. Isto tako, ucinak na
zaposlenost puno je veéi u hotelijerstvu (Blazevi¢, 2007). Ukoliko hoteli Zele zadrzati
konkurentnost, moraju se prilagoditi novim turistickim trendovima i ulagati u razvoj
modernog rezervacijskog sustava. Online kanali prodaje, bilo direktni ili indirektni, u
danas$nje vrijeme preduvjet su za uspjeh poduzeca. Stoga je svrha ovog rada istraziti
trendove u hotelskoj prodaji na primjeru poduzecéa Jadran d.d. Crikvenica. U radu su
postavljena sljedeéa istrazivacka pitanja: Koliko je zastupljena online prodaja u ukupnim
noc¢enjima? Koliki je udio online putni¢kih agencija u ukupnim rezervacijama? Koji se
rezervacijski sustav koristi u odjelu prodaje i ¢emu sluzi?

Rad je strukturiran u pet dijelova. Nakon uvoda, drugo poglavlje daje kratki pregled
dosadasnje literature. Treée poglavlje opisuje karakteristike poduzeca. Cetvrto i peto
poglavlje opisuje rezervacijski sustav te daje analizu ostvarenih rezervacija i nocenja.
Konacno, peto poglavlje sadrzi glavne zakljucke.

1. PREGLED LITERATURE

U posljednjem desetlje¢u velika pozornost posvecuje se informacijskoj i komunikacijskoj
tehnologiji (IKT)injezinomutjecajunahotelskuindustriju (KimiHam, 2006). IKTmijenja
turizam globalno, kreirajuéi razne aplikacije i sustave (Buhalis et al., 2011). U uvjetima
snazne konkurencije, koja je naro€ito prisutna u hotelskoj industriji, brzina dostupnosti
informacija Cesto je kljuéan ¢imbenik koji odlucuje o uspjehu ili neuspjehu odredenog
hotelskog objekta (Car, 2015). Postoje brojne definicije IKT-a, a prema Buhalisu (2003)
IKT predstavlja inovativan alat potreban za obradu i prijenos informacija, odnosno to je
integrirani sustav softvera i umrezene opreme koji olakSava obradu podataka, dijeljenje
informacija, komunikaciju, pretrazivanje i odabir iz postojeéeg asortimana proizvoda i
usluga koji se koristi za dobrobit organizacije.

Iako su hotelijeri oklijevali u usvajanju novih tehnologija (Buhalis, 2003; Law i
Jogaratnam, 2005), prednosti koje su proizasle iz razvoja IKT-a uvelike su utjecale
na domenu ugostiteljstva, kako u smislu marketingkih mogucnosti tako i mogucnosti
prodaje (Schegg et al., 2013). Koristenje IKT-a omoguéuje brzi odgovor na upite kupaca,
a isto tako olakSava rezervacije putem nekoliko prodajnih kanala (Berne et al., 2012).
Mnogi istrazivaci smatraju da IKT ima pozitivan utjecaj na hotelsku produktivnost,
zadovoljstvo zaposlenika, kvalitetu usluge i inovativnost (Buhalis et al., 2011; Jaremen,
2016).

Prema Buhalisu i Lawu (2008), moderni putnik svjesniji je moguénosti koje nudi internet
1 stoga je i zahtjevniji. Osim toga, istrazivanje koje su proveli Xiang et al. (2008) o
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online pretrazivanju informacija pokazalo je da putnici trose vrijeme kako bi pronasli
to¢ne informacije na internetu, provjeravajuci razlicite pruzatelje informacija (Inversini
i Buhalis, 2009.) prije nego $to odaberu najprikladniji proizvod i na kraju izvr$e svoju
online rezervaciju (Vermeulen i Seegers, 2009).

Pod rezervacijom se podrazumijeva prethodno osiguranje sobe ili neke druge ugostiteljske
usluge koje gosti koriste tijekom svog boravka u hotelu. Rezervacijski sustavi posebno
su zanimljivo podrucje informatizacije hotelskog poslovanja jer je cilj svakog hotela
popuniti smjestajni kapacitet, odnosno ostvariti $to veéu prodajnu cijenu, a time i
vece prihode. Druga je vazna znacajka rezervacijskih sustava da oni povezuju hotele
s vanjskim okruzenjem, odnosno potroSa¢em (gostom ili posrednikom) koji se nalazi u
vanjskom sustavu. Zbog tih dviju znacajki rezervacijskim sustavima se posvecuje velika
pozornost i na tom polju je tehnoloski napredak najdinamiéniji jer se neprestano traze
novi inovativni na¢ini povezivanja sudionika na turistickom trzistu (Culi¢, 2017).

Prema Gali¢i¢u (2017) postoje dvije glavne skupine kanala za rezervaciju/prodaju za
hotelska poduzeca: (1) izravni (direktni) kanali za rezervaciju (bez posrednika) i (2)
neizravni kanali za rezervaciju (postoje posrednici). Naravno, svaki hotel zeli napraviti
§to viSe rezervacija putem kanala direktne prodaje. Prema Simuniéu (2021) direktni
kanali mogu se podijeliti na online kanale prodaje (web stranice, call centar, e-posta,
mobilna aplikacija, drustveni mediji) i offline kanale prodaje (telefon, ulazak u hotel i
sl.) Neizravni online kanali prodaje ukljucuju online putnicke agencije (OTA), globalni
distribucijski sustav (GDS), turoperatore te ostale manje turisticke agencije.

Online putnicke agencije (OTA) kao $to su Expedia.com, Orbtiz.com i Travelocity.
com pojavile su se u SAD-u 1990-ih. Danas imaju klju¢nu ulogu u online prodaji te su
zauzele znacajan udio na globalnom turistickom trzistu. Koristenje razlic¢itih poslovnih
modela (Lee et al., 2013.) i pametnije poslovne prakse povezane s cijenama (Tso i Law,
2005.; Enz, 2003.) omogucuje OTA-ima da ponude nize cijene soba od onih koje nude
web stranice hotela. Danas je Booking.com svjetski lider u online rezervaciji smjestaja i
vodeci je OTA u vecini europskih zemalja sa 62 posto globalnog trzisnog udjela (Schegg,
2016). Rezervacije hotelskih kapaciteta putem OTA dominantne su i u Republici
Hrvatskoj, s udjelom oko 65% (Simuni¢, 2021).Jako su online agencije nezaobilazni
kanal distribucije za gotovo svaki hotel, hotelijeri, u svrhu maksimiziranja profita, ulazu
velike napore i nastoje potaknuti online direktne rezervacije.

Temeljem literature, evidentno je da u danas$nje vrijeme veliku ulogu u rezervacijama
imaju online kanali prodaje, i to najviSe online putnicke agencije. U nastavku rada
analizirat ¢e se struktura kanala prodaje na primjeru poduzeéa Jadran d.d. Crikvenica
kako bi se dobili odgovori je li viSe zastupljena direktna prodaja ili OTA i u kojem udjelu.

2. KARAKTERISTIKE PODUZECA

Poduzece Jadran d.d. Crikvenica veliko je hotelsko poduzece osnovano 1964. godine
sa sjedistem u Crikvenici. Trenutno upravlja sa 24 objekata (hotela, resorta, paviljona
i kampova) koji se nalaze na Crikvenicko-vinodolskoj rivijeri, Makarskoj rivijeri, Istri,
otoku Krku i Bracu. Sljedeca tablica prikazuje objekte kojima upravlja Jadran d.d.
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Tablica 1. Popis objekata — Jadran d.d. Crikvenica

Crikvenicko-vinodolska Makarska Istra Otok Krk | Otok Bra¢
rivijera rivijera
Hoteli Resorti Hoteli Resorti Hoteli Hoteli
Hotel Omorika | Ad Turres Boutique Garden Hotel Delfin | Grand Hotel
oAk Holiday Hotel Noemia | Palace Resort | *** View **#**
Resort *** HoAkx Hokkx (od 2022.
Boutique Hotel godine)
Esplanade Holiday Hotel Alem **
oAk Homes
Kacjak *** Kampovi
Hotel Katarina
oAk Paviljoni Kamp Basko
Polje
Family Hotel Aneks Slaven
Li‘s’anj skskokok sksksk
Aneks
Apartmani Omorika ***
Club Vala *#**
Aneks LiSanj
Hotel Kastel ok
ok Paviljoni
Kagjak **
Hotel Ad
Turres *** Kampovi
Hotel Slaven Elements
ok Camping
Selce ***
Hotel Zagreb
** Kampiraliste
Kacjak
Hotel
International

sk

zvor: www.jadran-crikvenica.hr

Ukupan kapacitet navedenih objekata je 3528 (zajedno sa hotelima i kampovima)
smjestajnih jedinica. Najveéi po kapacitetu su hotel i resort Ad Turres, ukupno 364
smjestajne jedinice, zatim Grand Hotel View sa 230 smjestajnih jedinica (Jadran d.d.
upravlja ovim hotelom od 2022. godine), hotel LiSanj i depadansa sa 220 jedinica te
hotel Katarina sa 176 jedinica. Takoder moze se vidjeti da dominiraju objekti sa 3* ili
4* zvjezdice. Poduzeée Jadran d.d. iz godine u godinu investira u svoje objekte i radi na
podizanju razine kategorije smjestaja.

Prodaju i marketing za navedene objekte vodi Odjel prodaje i marketinga. Struktura
Odjela je prikazana u nastavku.
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Shema 1. Organizacijska struktura odjela prodaje i marketinga u poduzecu Jadran d.d.

Izvor: Jadran d.d. Crikvenica

Jadran d.d. ima centraliziranu prodaju, odnosno jedan Odjel koji vrsi prodaju za sve
objekte za pojedini segment. Primarna i glavna zadaca Odjela prodaje je prodaja
smjestajnih kapaciteta, dok ostale zadac¢e ukljucuju: istrazivanje trziSta, formiranje
cijena, promociju, sklapanje ugovora, koordinaciju s drugim odjelima, napredno
koristenje tehnologije u svrhu uspjesnog upravljanja sa sustavima i sl. Isto tako, sve
veca paznja posvecuje se i upravljanju prihodima. Revenue manager predvida ponasanje
trzista (klijenata) te na temelju toga optimizira dostupnost i cijene smjestajnih kapaciteta,
kako bi se ostvarila maksimalna dobit. U Jadranu se od lipnja 2021. godine koristi
EDMOND revenue management sustav. Uvodenje EDMONDA u Jadran d.d. je zapocelo
radionicom/edukacijom zaposlenika 16.06.2021. u hotelu Esplanade. Sustav je zamisljen
tako da korisnik utvrduje optimalan broj smjestajnih jedinica za stavljanje na trziste i
njihove optimalne cijene, a na temelju prognoze potraznje koja se generira koristec¢i
korisnikove i vanjske podatke o booking-u. EDMOND se trenutno koristi za 12 objekata
no u planu je njegova daljnja implementacija.

3. REZERVACIJSKI SUSTAV

Poduzec¢e Jadran d.d. koristi PHOBS rezervacijski sustav. PHOBS je online platforma,
koja moze primiti veliki obujam upita te se prilagodava korisniku ovisno o potraznji.
Potencijalnom gostu ona omogucuje rezerviranje smjestaja na temelju unesenih podataka
od strane hotelske prodaje. PHOBS se u poduzecu Jadran d.d. poceo koristiti 2016.
godine te je od tada puno napredovao §to samostalno kao platforma, $to sa Jadranom kao
naprednim korisnikom iste. Rezervacijski sustav PHOBS se sastoji od nekoliko modula:
PHOBS Channel Manager, PHOBS booking engine, PHOBS RezApp i B2B.
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PHOBS Channel Manager omogucuje Odjelu prodaje i marketinga jednostavno
upravljanje cijenama i dostupno$¢u, nudeéi pritom spajanje na veéinu dostupnih
svjetskih online agencija. Mogucnosti povezivanja razli¢itih kanala prodaje u jednu
platformu osigurava apsolutnu kontrolu nad cijenama koje se prikazuju na mrezi gdje
god gosti bookiraju smjestaj. Takoder kontrola dostupnosti na jednoj tocki omogucuje
poduzecu da jednostavno kontrolira koli¢inu dostupnih soba i dostigne vi$u neto cijenu,
a istovremeno onemogucuje slu¢ajna prebukiranja. Osim standardnih OTA-ova, PHOBS
channel manager takoder povezuje dostupnost i cijene iz drugih PHOBS modula. Kad
god se dogodi rezervacija ili otkazivanje na bilo kojem online portalu, PHOBS CM
Salje podatke u svoje sucelje, u sustav za hotelske rezervacije — HIS te odjelu prodaje i
istovremeno azurira novi inventar svim povezanim internetskim portalima za putovanja
i sluzbenim web stranicama. Najzastupljenije online turistiCke agencije spojene na
PHOBS CM u poduzecu Jadran d.d. su Booking.com, Expedia, Hotelbeds i Sunhotels.
PHOBS booking engine se pokazao kao odlican mehanizam upravljanja direktnim
rezervacijama te je u mnogim poduze¢ima, kao i u Jadranu, doveo do apsolutnog
poveéanja prihoda direktnih rezervacija. Nadalje, putem istog integrirano je sve §to
je potrebno za upravljanje dostupnoséu, cijenama i ponudama putem web stranice,
mobilnih i drustvenih mreza.

Veliki broj gostiju prilikom trazenja i rezervacije smjestaja kontaktira hotelsku prodaju
direktno, putem poziva ili e-maila. PHOBS RezApp omogucuje brzo i u¢inkovito davanje
odgovora na dobivene upite i pretvara te upite u rezervacije. Call centar agent moze
rjeSavati veliki broj e-mail ili telefonskih upita za sve hotele s jednog mjesta. Koristenje
aplikacije za rezervacije, PHOBS osigurava brz odgovor na sve upite s profesionalnom
ponudom u obliku newslettera koji se moze rezervirati. U poduzecu Jadran d.d. RezApp
aplikaciju koriste prodajni agenti koji poduzeéu time donose direktnu zaradu te stvaraju
bazu gostiju koji se vracaju.

B2B modul putem PHOBS platforme omogucuje manjim agencijama da rade zajedno s
velikim turoperatorima uz koristenje dinamickih cijena i slobodne prodaje ili namjenske
dostupnosti. Time se Stedi vrijeme utro$eno na odgovaranje na upite agencija dopustajuci
im izravan pristup cijenama i dostupnosti prilagodenim tim agencijama. Neke od agencija
koje koriste B2B kanal prodaje u poduzec¢u Jadran d.d. su Sonchek, Idriva, Camping.hr,
Megabon, Adriacamps, i mnogi drugi.

4. ANALIZA OSTVARENIH NOCENJA I REZERVACIJA

Empirijsko istrazivanje provedeno je u lipnju 2022. godine a glavni instrument
istrazivanja bila je metoda intervjua sa direktoricom prodaje i marketinga kao i sa
osobama koje su odgovorne za online prodaju te desk metoda koja je ukljucila analizu
postojecih podataka o no¢enjima i rezervacijama.

Poduzece Jadran d.d. u 2021. godini je ostvarilo 551 477 noéenja. Grafikon u nastavku
prikazuje noéenja prema pojedinim kanalima prodaje.
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Grafikon 1. Udio pojedinih kanala prodaje u ukupnim noéenjima — 2021.

»
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Izvor: obrada autora

Vidljivo je da je najviSe noc¢enja ostvareno kroz online putnicke agencije, 27%. Kroz
online individualnu prodaju putem call centra ostvareno je 26% nocenja, zatim kroz
pausal 20%, alotman 15% dok je najmanje ostvareno grupnih nocenja, svega 6%.
Ostvarena nocenja kroz pausal se odnose na nocenja ostvarena u kampovima tj. kamp
prikolicama i mobilnim ku¢icama koje gosti imaju u zakupu (pausalu) kroz cijelu godinu.
Podaci iz grafikona potvrduju da se i u poduzecéu Jadran d.d. najviSe nocenja ostvari kroz
OTA i direktnu online prodaju. Kroz ova dva kanala prodaje u 2021. godini ukupno je
bila napravljena 31051 rezervacija, od toga je potvrdeno 21966 rezervacija. Rezervacije
su bookirane unaprijed prosje¢no 20,53 dana, dok je prosjecan boravak iznosio 3,99
dana.

Sljede¢i grafikon prikazuje koliki je udio OTA rezervacija u ukupnim potvrdenim
rezervacijama.

Grafikon 2. Udio OTA rezervacija u ukupnim potvrdenim rezervacijama
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Izvor: obrada autora
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Rezultati pokazuju da je Booking.com ostvario najvise rezervacija, 55,50% odnosno
12191 rezervaciju. Zatim slijedi Expedia sa 1,70 % tj. 374 rezervacije, Hotelbeds sa 304 i
Sunhotels sa 48 rezervacija. Booking.com je u poduzec¢u Jadran d.d. najznacajnija online
putnicka agencija. Udio OTA rezervacija u ukupnim rezervacijama iznosi 58,80%.

Na sljede¢em grafikonu prikazan je udio online prodaje u ukupnim noc¢enjima.

Grafikon 3. Udio online prodaje u ukupnim nocenjima
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Izvor: obrada autora

1z prikazanog grafikona vidljivo je da online direktni i indirektni kanali prodaje ostvaruju
preko 62% u ukupnim noéenjima. Najznacajnija OTA, Booking.com je ostvario udio od
33,36% nocenja u ukupnim nocenjima. Zatim slijedi call centar koji je ostvario 22,90%
nocenja te web stranice kroz koje je ostvareno 5,81% ukupnih nocenja.

ZAKLJUCAK

Svako hotelsko poduzece Zeli prodati §to vise svojih smjestajnih kapaciteta kroz direktne
kanale prodaje. Prema brojnim istrazivanjima danas se oko 90% smjeStajnih kapaciteta
rezervira preko online direktnih i indirektnih prodajnih kanala. Kroz online putnicke
agencije ostvari se izmedu 60-70% rezervacija.Ovaj rad imao je za cilj analizirati trendove
u hotelskoj prodaji na primjeru poduze¢a Jadran d.d. Crikvenica. Svrha istrazivanja bila
je ispitati koliko je zastupljena online prodaja u ukupnim nocenjima, koliko se no¢enja
ostvari kroz online direktnu prodaju te koliko su zastupljene online putni¢ke agencije u
ukupnim rezervacijama i koje su najznacajnije.

Rezultati su pokazali da su online kanali prodaje u 2021. godini imali udio preko 62%

u ukupnim noéenjima. Najznacajnija online putnicka agencija je Booking.com koja je
ostvarila 33,36% ukupnih no¢enja. Putem direktnih online kanala prodaje, call centra i
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web stranica, ostvareno je 29% ukupnih noéenja. Takoder, rezultati su pokazali da udio
OTA rezervacija u ukupnim rezervacijama iznosi 58,80%.

Moze se zaklju¢iti da poduzece Jadran d.d. prati trendove u hotelskoj prodaji te se sve vise
usmjerava na online prodaju. Takoder koristi PHOBS rezervacijski sustav kao pametno
rjeSenje za upravljanje cijenama i dostupnos$cu na razli¢itim kanalima prodaje. Iako je
koriStenje razli¢itih kanala optimalna strategija za hotele, ipak se trebaju usredotoditi na
online direktne rezervacije. Direktne rezervacije znace vecu profitabilnost za poduzece i
viSe lojalnih gostiju (Hoisington, 2021).

Poduzece Jadran d.d. iz godine u godinu ulaze u modernizaciju rezervacijskog sustava
te provodi periodi¢ne edukacije za svoje zaposlenike u cilju $to efikasnijeg koristenja
istog. Time omogucuje turistima jednostavno i brzo pretrazivanje i direktnu rezervaciju
turistickih usluga u kratkom periodu. U cilju povec¢anja konkurentnosti na suvremenom
turistickom trzi$tu, ali i postizanja lojalnosti gostiju, neophodno se oslanjati na primjenu
suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija u poslovanju.
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