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Sazetak

Svrha — Svrha ovog rada je istraziti klju¢ne strategije i prilagodbe u koristenju Daily Deals
(DD) mreznih stranica u hotelijerstvu, s fokusom na hotele u Hrvatskoj i regiji. Cilj je
utvrditi na koji nacin hoteli mogu koristiti ove mrezne stranice na strateSki nacin kako bi
povecali popunjenost kapaciteta, a istovremeno minimizirali dugoro¢ne negativne u¢inke na
profitabilnost i zastitili poziciju brenda.

Obrada teme — Rad se oslanja na pregled recentnih akademskih istrazivanja o u¢inkovitosti
DD mreznih stranica u hotelijerstvu te na analizu klju¢nih primjera iz prakse, s posebnim
fokusom na turisticki sektor u Hrvatskoj. Rad ukljucuje pregled klju¢nih ¢imbenika koji
utjecu na uspjeS$nost DD kampanja, s naglaskom na planiranje, sezonalnost i upravljanje
cijenama. Analiziraju se i prakti¢ne smjernice za stratesko koriStenje DD ponuda u svrhu
poboljsanja profitabilnosti hotela.

Zakljucci — Istrazivanje pokazuje da, uz pazljivo planiranje i stratesko koristenje, DD mrezne

stranice mogu biti uc¢inkovit alat za povecanje popunjenosti kapaciteta. Medutim, precesto
ili nepravilno koriStenje moze negativno utjecati na dugoro¢nu profitabilnost i percepciju
vrijednosti hotela. Preporucuje se hotelijerima razvijanje jasne strategije za koristenje DD
ponuda kako bi postigli optimalne rezultate.
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UVOD

U hotelijerstvu, upravljanje prodajnim kanalima i promocijama ima znacajan utjecaj na poslovnu uspjes$nost i profitabilnost.
Pojavom Daily Deals (DD) mreznih stranica, hoteli su dobili novi alat za privlacenje gostiju, posebno tijekom razdoblja smanjene
potraznje. Ove stranice, kao $to su Groupon, Crno Jaje, Megabon, Ponuda Dana i sli¢ne platforme, omogucuju hotelima da
oglasavaju svoje usluge s velikim popustima, privlace¢i goste koji traze povoljne ponude (Byers, Mitzenmacher i Zervas, 2012).

Dosadasnja istrazivanja pokazuju da DD ponude mogu znacajno povecéati popunjenost hotelskih kapaciteta, osobito tijekom
izvansezonskih razdoblja, $to hoteli ¢esto koriste kao priliku za povecanje prihoda (Berezina, Semrad i Stepchenkova, 2016). No,
iako DD ponude mogu privremeno povecati rezervacije, dugoro¢ni uéinci nisu uvijek pozitivni, posebno kada je rije¢ o profitabilnosti
i brendiranju. Istrazivanje koje su proveli Berezina i suradnici (2016) ukazuje na to da precesto koristenje DD ponuda moze smanjiti
percepciju vrijednosti hotelskih usluga i stvoriti oéekivanje nizih cijena medu potrosa¢ima. Ovi rezultati sugeriraju da strategijsko
koristenje DD mreznih stranica zahtjeva pazljivo planiranje i prilagodbu kako bi se izbjegli dugoro¢ni negativni ucinci.

U Hrvatskoj i regiji, upotreba DD mreznih stranica u hotelijerstvu postaje sve popularnija. Turisticka sezona 2024. godine
pokazala je da se hoteli moraju brzo prilagoditi promjenama na trziStu. Mnogi hoteli, suoceni s malim brojem rezervacija
tijekom pocetka sezone, odluéili su koristiti DD mrezne stranice kako bi popunili kapacitete, ali bez jasne strategije, Sto je
rezultiralo sniZenjem prosjecne cijene nocenja i smanjenjem prihoda. Postavlja se pitanje kako izbjeci ovu situaciju u buducénosti
i sprijeciti njezino ponavljanje. O tome kako to prakti¢no provesti, nema mnogo informacija u literaturi, a ve¢ina hotela to jos
uvijek radi intuitivno. Ovaj rad pruza konkretan strateski i prakti¢ni vodi¢, temeljen na 52 provedena intervjua s hotelskim
menadzerima diljem Europe, ukljucujuéi 27 intervjua provedenih u Hrvatskoj i Sloveniji. Ovaj rad koristi izmisljena imena za
ispitanike radi o¢uvanja njihove anonimnosti.

Kroz ovaj rad analizirat ¢e se dosadasnja akademska saznanja i prakti¢na iskustva u koriStenju DD mrezZnih stranica, kako bi
se identificirale najbolje prakse za hotele. Poseban naglasak bit ¢e stavljen na strategije planiranja i prilagodbe ovih ponuda,
uzimajuéi u obzir sezonalnost, strukturu cijena i specifi¢ne trzi$ne uvjete u Hrvatskoj i regiji. Takoder, istrazit ¢e se kako hoteli
mogu koristiti DD mrezZne stranice za privlacenje novih gostiju, a istovremeno o¢uvati dugoro¢nu profitabilnost i reputaciju.

1. KORISTENJE DD U HOTELIJERSTVU NA STRATESKI NACIN
1.1. Recentna akademska saznanja o DD mreZnim stranicama

DD mrezne stranice predstavljaju kljuéni alat za privlacenje novih gostiju i popunjavanje kapaciteta u hotelijerstvu. Ove
platforme, kao $to su Groupon, LivingSocial, Ponuda Dana, i Secret Escapes, omogucuju hotelima da ponude svoje usluge po
znatno snizenim cijenama, Cesto s ogranic¢enim trajanjem i koli¢inama (Berezina, Semrad i Stepchenkova, 2016). Ove ponude
Cesto ciljaju goste koji traze povoljne ponude, ali ne nuzno lojalnost prema brendu, §to moze predstavljati izazov za dugoro¢nu
profitabilnost. Istrazivanje Janga i Moutinha (2019) pokazuje da takve promocije ¢esto smanjuju ukupnu potrosnju gostiju na
dodatne hotelske usluge, poput hrane, pi¢a i spa tretmana. Ovo smanjenje dodatne potro$nje moze dugoro¢no negativno utjecati
na profitabilnost hotela, $to ukazuje na potrebu pazljivog balansiranja popusta i ukupne vrijednosti koju gosti donose.
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Istrazivanja su pokazala da DD ponude mogu biti izuzetno uc¢inkovite u privlaéenju gostiju tijekom razdoblja niske potraznje
(Dholakia, 2011; Piccoli i Dev, 2012), ali postoji rizik od dugorocne erozije vrijednosti brenda (Minor, 2017). Gosti koji koriste
ove ponude obi¢no traze najniZe cijene i nisu skloni povratku po punoj cijeni (Brown, 2011). Cesto se takvi kupci smatraju
‘lovcima na popuste’, koji preferiraju samo povoljne ponude te ne iskazuju lojalnost i dugoro¢no ne donose vrijednost hotelu
(Kimes i Dholakia, 2011).

Vecina literature ne pravi razliku izmedu generickih i niche DD stranica. Budler i suradnici (2020) analizirali su poslovne modele
DD mreznih stranica i napravili jasnu razliku izmedu ove dvije vrste. Dok genericke DD stranice uglavnom funkcioniraju kao
kuponske promocije, niche DD stranice su mnogo sli¢nije online turistiCkim agencijama poput Booking.com-a, te ih hoteli
trebaju koristiti na razli¢ite na¢ine. Niche DD platforme, poput Secret Escapes, usmjerene su na luksuzna putovanja i goste koji
su spremni platiti vie za ekskluzivna iskustva (Minor i Bratec, 2020). Prema istraZivanju Minora (2017), hoteli koji koriste
ove platforme ostvaruju veci prihod po rezervaciji nego kod koristenja generi¢kih DD stranica, poput Groupona. Ove platforme
omogucuju hotelima da zadrze percepciju vrijednosti dok privlace goste koji traze luksuz.

Pandemija COVID-19 unijela je znacajne promjene u koristenje DD mreznih stranica u hotelijerstvu. Tijekom pocetnih faza
pandemije, vec¢ina hotela prestala je koristiti ove stranice zbog smanjene potraznje i restrikcija u putovanjima (Bratec i sur.,
2021). No, s postepenim otvaranjem trzista, hoteli su se okrenuli DD ponudama kao nacinu privlacenja domacih gostiju i
poticanja last minute rezervacija. Hoteli su uveli fleksibilne uvjete otkazivanja, duze trajanje vaucera i dodatne sigurnosne
mjere kako bi privukli goste koji su trazili povoljne, ali sigurne opcije putovanja.

1.2. Kako optimizirati vidljivost i prisutnost hotela?

Optimizacija prisutnosti hotela na DD mreznim stranicama kljuéna je za uspjesno privlacenje gostiju i maksimizaciju koristi od
ovih platformi. Da bi hoteli postigli najbolje rezultate, potrebno je pazljivo odabrati promocije, prilagoditi ponude ciljanoj publici te
implementirati strategije koje osiguravaju dugoro¢nu odrzivost. Medutim, iskustva hotelskih menadzera pokazuju da pristup ovim
promocijama mora biti strateski promisljen kako bi se izbjegli negativni uinci, osobito kada je rijec o cijenama i profitabilnosti. Jedan
od primjera je i iskustvo Pearl, hrvatske hotelske menadzerice, koja kaze: ,,Kada smo ih poceli redovito koristiti, svi smo se molili da
ne stigne previse rezervacija jer bi neto cijena koju bismo dobili bila upola manja od cijene koju bismo trebali dobiti preko drugih
kanala. Dakle, to smo radili samo zato Sto su nam rekli da e slati newslettere milijunima ljudi i svi ée vidjeti nas objekt. I onda smo
rekli, u redu, pokusat ¢emo s flash prodajom, ali nikad nismo ostvarili puno rezervacija. Bili smo sretni zbog toga, jer, znate, iznos
novca koji bismo dobili kroz taj kanal ne bi bio toliko velik, pa smo rekli, u redu, ovo ¢e biti kao ulaganje u marketing.””

Prilagodavanje ponuda ciljanoj publici jedan je od najvaznijih ¢imbenika optimizacije. Genericke DD platforme, poput
Groupona ili Ponude Dana, obi¢no privlace goste osjetljive na cijene. Suprotno tome, niche DD platforme, poput Secret
Escapes, usmjerene su na luksuzne ponude, koje privlaée goste manje osjetljive na cijenu (Minor, 2017). Ova diferencijacija
omogucuje hotelima bolji balans izmedu privla¢enja novih gostiju i ouvanja percepcije brenda.

Diversifikacija ponuda takoder je klju¢na komponenta za povecanje vidljivosti hotela na DD mreznim stranicama. Umjesto
jednostavnog snizavanja cijena, hoteli mogu ponuditi paketne ponude koje ukljucuju dodatne pogodnosti, poput vecera, spa
tretmana ili organiziranih tura. Takvi paketi privlacniji su gostima, jer stvaraju dodatnu vrijednost, $to doprinosi povecanju
prihoda po rezervaciji (Cox, 2017).

Sezonalnost je jos jedan vazan faktor u optimizaciji prisutnosti hotela na DD mreznim stranicama. Ispravno tempiranje
promocija, osobito tijekom izvansezonskih razdoblja, moze pomo¢i hotelima da popune kapacitete u trenucima kada bi inace
imali prazne sobe (Minor i Bratec, 2020). Time se izbjegava smanjenje cijena tijekom glavne sezone, ¢ime se odrzava stabilna
profitabilnost tijekom cijele godine. Marcel, hotelski menadzer iz Hrvatske, kaze: ,,Prije korone koristili smo DD stranice za
mjesece izvan sezone, svibanj, lipanj i rujan. U 2020., odmah nakon sto smo se otvorili poslije zatvaranja, koristili smo lokalne
stranice poput Megabona i Crnog Jajeta, ali ta se sezona pocela puniti bolje i brze nego ikad.””

Fleksibilnost ponude postala je klju¢na komponenta u optimizaciji nakon pandemije COVID-19. Gosti sve vise traze fleksibilne
uvjete otkazivanja i mogucnost promjene rezervacija. Istrazivanje Brateca i suradnika (2021) pokazalo je da su hoteli koji su
uveli fleksibilne uvjete, poput produzenih rokova za otkazivanje i produzenog trajanja vaucera, ostvarili znacajne koristi od DD
ponuda tijekom post-pandemijskog razdoblja. Ove prilagodbe omoguéile su hotelima da se diferenciraju na trzistu i privuku
goste koji traze sigurnost i fleksibilnost.

Na kraju, pracenje povratnih informacija gostiju klju¢no je za daljnju optimizaciju prisutnosti hotela na DD mreznim
stranicama. Naime, gosti dijele informacije o ponudama na svojim drustvenim mrezama, ¢ime povecavaju vjerojatnost da ¢e
i drugi potencijalni kupci kupiti odredenu uslugu (Sigala, 2013). Analiza recenzija i ocjena gostiju moze pomoci hotelima da
prilagode svoje buduce kampanje, poboljsaju korisnicko iskustvo i povecaju stopu ponovnih posjeta.
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1.3. Primjena DD mreZnih stranica: Sto je nauceno u posljednjih pet godina?

Posljednjih pet godina donijelo je znac¢ajne promjene u turistickom sektoru, s posebnim naglaskom na prilagodbe uzrokovane
pandemijom COVID-19. Ovaj period moze se podijeliti u tri faze: razdoblje prije pandemije, razdoblje tijekom pandemije 1
post-pandemijsko razdoblje, svaka sa svojim specifiénim izazovima i lekcijama.

Prije pandemije, turisticki sektor biljezio je stabilan rast. Hoteli su o¢ekivali daljnji rast potraznje i, sukladno tome, povecéavali su
svoje cijene te nudili umjerene popuste za rane rezervacije. Strategija je bila usmjerena na maksimizaciju prihoda uz odrzavanje
popunjenosti putem raznih distribucijskih kanala, uklju¢ujuéi online turisticke agencije (OTA) i DD platforme. U tom razdoblju niche
DD mrezne stranice su rasle i dozivjele svoj vrhunac, dok su se genericke stagnirale. Sezonalnost je igrala klju¢nu ulogu, a promotivne
kampanje bile su tempirane kako bi privukle goste tijekom izvansezonskih razdoblja i zadrzale visoke cijene u vrhuncu sezone.

Medutim, mnogi hoteli bili su suoceni s izazovima kada su DD platforme zahtijevale raspolozivost kapaciteta i tijekom glavne
sezone. Kako objasnjava Pearl, hotelska menadzerica iz Hrvatske: ,,Trazili su raspolozivost tijekom glavne sezone — pa smo
zrtvovali jednu ili dvije sobe da ih prodamo ispod cijene, ali time dobijemo vidljivost u razdobljima kada imamo prazne
kapacitete.” Ova praksa omogucila je hotelima da osiguraju vidljivost tijekom perioda niske potraznje, unato¢ povremenim
gubicima zbog prodaje ispod standardne cijene.

Tijekom pandemije, doslo je do nezabiljezenog pada potraznje zbog restrikcija u putovanjima, zatvaranja granica i straha od
virusa. Hoteli su se suocili s usporenom potraznjom, a mnogi su pani¢no reagirali po¢evsi s promocijama ve¢ u svibnju i lipnju,
znacajno snizavaju¢i prethodno postavljene cijene. Vecina hotela koristila je ad hoc i lokalne DD kanale kako bi popunila
kapacitete, $to se pokazalo posebno korisnim za ponovno pokretanje poslovanja nakon zatvaranja. Fred, hotelski menadzer iz
Italije, opisuje situaciju: ,,Nakon zatvaranja, morali smo razmisljati kao start-up, potpuno novi start-up u potpuno nepoznatoj
destinaciji. Morali smo ponovno izgraditi promet i prihode od nule, razmisljajuci kako privuci nove goste i nova trzista.*

Fleksibilnost i sigurnost postali su glavni prioriteti — hoteli su uvodili stroge higijenske protokole, fleksibilne uvjete otkazivanja i
produzene vaucere, privlaceéi goste koji su trazili sigurna i povoljna putovanja. Babette, hotelska menadzerica iz Slovenije istice:
,,Otvorili smo se preko noci, zatim zatvorili, pa opet otvorili. I naravno, jedini nacin da privucemo neke goste bili su lokalni DD-ovi
i super fleksibilni uvjeti.” Brza prilagodba digitalizaciji i komunikaciji s gostima postala je klju¢na za opstanak u tom razdoblju.

Nakon pandemije, uslijedio je postupni oporavak, ali s promijenjenim obrascima potraznje. Gosti su postali skloniji putovanjima
unutar svojih regija i trazili su fleksibilne uvjete te personalizirane ponude. Iako je pocetni rast bio spor, hoteli su nastavili
koristiti DD mrezne stranice, ali s ve¢im naglaskom na paketne ponude koje su ukljucivale dodatne pogodnosti poput besplatnih
otkazivanja i povisenja kategorije smjestaja (engl. upgrade). Claude, hotelski menadzer iz Hrvatske, naglasava: ,,Kao sto sam
ve¢ rekao, osobno sam dugo ukljucen u ovaj kanal i mislim da je to vrlo dobar kanal ako ga koristite mudro.*

Ocekivanje daljnjeg rasta dovelo je do poveéanja cijena, no hoteli su, u strahu od slabijeg interesa, ponovno posegnuli za
diskontiranjem cijena putem DD mreznih stranica kako bi privukli goste. Caro, menadzer iz Italije, potvrduje: ,, DD i dalje
su dio nase strategije prihoda, osobito tijekom izvansezonskih razdoblja, i vidjeli smo pozitivne rezultate u smislu poveéanih
rezervacija i prihoda.* Magda, hotelska menadzerica iz Hrvatske, zakljucuje: ,,Prikladno vrijeme za koristenje DD je tijekom
razdoblja kada drugi kanali ne ostvaruju dobre rezultate.””

Kroz ove tri faze, klju¢na lekcija bila je sposobnost hotela da se brzo prilagode trzisnim uvjetima. Uspjesni hoteli naucili
su upravljati sezonalnos¢u i fleksibilnos¢u, koristiti digitalne platforme za ciljane promocije 1 ponuditi sigurna, jedinstvena
iskustva koja odgovaraju promijenjenim potrebama gostiju nakon pandemije.

2. PLANIRANJE ZA SLJEDECU SEZONU: PRAKTICNE STRATEGIJE ZA UPOTREBU DD MREZNIH
STRANICA

Planiranje za sljede¢u sezonu zahtijeva pazljivu analizu prethodnih iskustava i prilagodbu strategija kako bi se maksimizirala
ucinkovitost DD kampanja. Uspjesne DD promocije ne samo da mogu povecati popunjenost kapaciteta, ve¢ i osigurati
odrzavanje profitabilnosti te poboljSanje vidljivosti na trzi$tu ako su pravilno tempirane i strateski planirane.

2.1. Pregled neprodanih kapaciteta i analiza razlic¢itih kanala

Kljuéni korak u planiranju za novu sezonu je pregled neprodanih kapaciteta iz prethodne godine. Ova analiza omogucuje
hotelima da identificiraju praznine u potraznji te da prilagode buduce promocije kako bi popunili ta razdoblja. Pregled
neprodanih kapaciteta takoder pomaze u identificiranju razdoblja u kojima je doslo do prekomjerne ovisnosti o sniZzenjima, §to
moze negativno utjecati na dugoro¢nu percepciju brenda.

Takoder je vazno analizirati u¢inak razli¢itih distribucijskih kanala i trzi$ta na ukupnu popunjenost i prihode. Usporedba neto
stopa postignutih na razli¢itim kanalima, ukljucuju¢i OTA platforme, DD mrezne stranice i izravne rezervacije, moze pomoci
u identifikaciji najprofitabilnijih izvora rezervacija. Prac¢enje kako su razliciti kanali i trziSta ostvarili rezultate omogucuje
hotelima da bolje segmentiraju svoje promocije i prilagode ponude ciljanoj publici. Mary, talijanska menadzerica koja upravlja
obiteljskim hotelom na obali Italije navodi: ,,Sa Secret Escapesom dolazimo do specificne grupe gostiju koje ne mozemo
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dosegnuti putem drugih kanala. Oni su vrlo lojalni Secret Escapesu, slicni nasim uobicajenim gostima, ali mladi.” Angelo,
hotelski menadzer iz Slovenije, dodaje: ,,70 su potpuno drugaciji gosti u odnosu na one s lokalnih DD stranica. Dobro trose,
koriste usluge i znaju kako se ponasati u hotelu.*

2.2. Strategijsko planiranje i odredivanje cijena

Jedan od klju¢nih elemenata planiranja za sljedecu sezonu je stratesko odredivanje cijena i popusta. Prilikom planiranja DD
kampanja, hoteli trebaju odluciti kada i gdje primijeniti popuste, uzimajuci u obzir razliCite segmente trzista i specificne uvjete.

NajniZe cijene mogu se ponuditi na DD mreznim stranicama koje nude pakete s letovima za udaljena trzista, gdje je rani booking
kljucan i kapacitet je vrlo ograni¢en. Ova strategija osigurava popunjenost kapaciteta u pocetnim fazama sezone. Cassie direktorica
prodaje luksuznog gradskog hotela iz Madarske istice: ,,Gosti iz prekomorskih zemalja imaju visoku kupovnu mo¢ i planiraju svoje
boravke unaprijed. Takoder navikli su davati dobre napojnice, pa ih osoblje voli. Takve goste zelite imati. Ukljucivanje odredenog
broja soba u paket s letovima skriva velike popuste koje nudimo, a mi dobivamo goste koje zelimo. 10 je situacija u kojoj svi dobivaju.

Nesto vise cijene mogu se ponuditi na DD platformama koje djeluju na stranim trziStima, ali omogucuju selekciju ciljanih
trziSta. Ove ponude takoder trebaju biti dostupne u ogranic¢enim koli¢inama, ¢ime se stvara osjecaj ekskluzivnosti i poti¢e rani
booking. Max, vlasnik boutique hotela u Italiji, isti¢e: ,,Nikada ne koristimo DD ponude na lokalnom trzistu. Koristimo ih za
trzista koja ne mozemo pokriti viastitim prodajnim aktivnostima i gdje nemamo snaznu poziciju.” Magda, hotelska menadzerica
iz Hrvatske, napominje: ,,Britanski gosti koje dobivamo preko Secret Escapesa dolaze krajem rujna i u listopadu, kupuju mnoge
ture koje nudimo i piju vise od nasih uobicajenih ljetnih gostiju.*

Prosjecne cijene preporucuju se za DD mrezne stranice koje pokrivaju vise trzista, ali nude dobru vidljivost u segmentima
koje hotel zeli privuéi. U tom slucaju, fleksibilni uvjeti i cijene koje su oko 10% nize od standardnih OTA platformi (npr.
Booking.com) mogu potaknuti rezervacije, ali bez drasti¢nog snizavanja cijena. Colin, vlasnik hotela iz Juznog Tirola (Italija),
kaze: ,,Uvijek imamo ponudu na Secret Escapesu za njemacko trziste. lako je cijena samo par eura niza od nasih uobicajenih
feksibilnih tarifa na OTA platformama, donosi nam izuzetno dobre goste. "

2.3. Koristenje DD tijekom kriznih situacija

DD mrezne stranice mogu biti posebno korisne tijekom kriznih situacija, ali je klju¢no primjenjivati ovu strategiju oprezno. U kriznim
trenucima (npr. izvan sezone, tijekom recesije ili izvanrednih okolnosti poput pandemije), hoteli mogu koristiti last minute prodaje
putem lokalnih DD kanala kako bi brzo generirali rezervacije za predsezonu ili  postsezonu. Ovo se posebice odnosi na genericke
DD kanale koji ciljaju lokalna trziSta udaljena svega nekoliko sati voznje automobilom od hotela. No, vazno je ne koristiti te kanale
vise od Cetiri puta godiSnje i izbjegavati popuste tijekom dobro popunjenih perioda, kako hoteli ne bi bili percipirani kao ‘ovisnici o
popustima’ i kako bi se sprijeilo da gosti o¢ekuju popuste u odredenim razdobljima i ¢ekaju na njih (Tomat i sur., 2019).

Kako bi se izbjeglo stvaranje percepcije o stalnim snizenjima, hoteli trebaju planirati promocije u nepravilnim periodima i
osigurati da se one ne ponavljaju precesto. Takoder je klju¢no ciljati specificna trzista i ne biti prisutan na svim DD platformama
istovremeno. Myra, menadzerica iz Austrije, kaze: ,,Koristimo Secret za njemacko trziste i Voyage za Francusku i Belgiju.
Nikada zajedno, i uvijek u nepravilnim intervalima.” Ova taktika pomaze hotelima u odrzavanju percepcije ekskluzivnosti
ponude i sprjecava goste da o¢ekuju stalna snizenja.

Jos jedna vazna strategija je iskljuc¢ivanje promocija na mreznim stranicama hotela i OTA platformama prije potpisivanja DD
ugovora, ¢ime se osigurava da hotel ne bude prisiljen dodatno snizavati cijene kako bi ostao konkurentan na DD platformama.
Jane, generalna menadzerica luksuznog hotelskog lanca u Austriji, kaze da uvijek daje upute svom timu da privremeno iskljuce
sve promocije na hotelskoj mreznoj stranici i OTA platformama kada zapo¢ne pregovore o prodaji putem DD mreznih stranica,
te ih ponovno ukljucuju tek nakon $to pruzatelji DD usluga obave provjeru cijena. Na takav nacin hoteli Stite profitabilnost i
izbjegavaju dodatne pritiske na sniZavanje cijena, ¢cime se ¢uva vrijednost brenda.

Periodi¢na analiza troskova gostiju koji dolaze putem razli¢itih DD kanala, barem jednom po sezoni, moze pomoc¢i hotelima
da identificiraju najprofitabilnije kanale i prilagode svoje buduce strategije. Amerigo, talijanski stru¢njak za upravljanje
prihodima, kaze: ,,Definitivno provjerite dodatnu potrosnju gostiju koji dolaze putem DD ponuda. Mi smo to ponekad radili i
shvatili da takvi gosti u hotelu potrose samo 3 boce vode i nista vise. Treba minimizirati takve kanale i zamijeniti ih onima koji
donose goste s vecom potrosnjom. Zato vam trebaju takve informacije.*

Pored koriStenja ovih kanala za privlacenje gostiju, vazan element koji moze povecati profitabilnost je dodatna prodaja drugih
proizvoda i usluga (engl. upselling). Upselling predstavlja dodatnu potros$nju gostiju izvan vrijednosti ponude, Sto povecava
ukupni prihod po gostu. Ove dodatne prodaje mogu ukljucivati kako usluge hrane i pica, tako i druge neprehrambene usluge,
a mogu se dogoditi prije dolaska gostiju ili tijekom njihovog boravka. Joe, hotelski menadzer iz Slovenije, navodi: ,,Pokusali
smo sve: saune, masaze, pica, popuste u restoranima — nase marketinske djelatnice bile su stalno zauzete. Nakon pandemije, s
manjim timom, davanje vaucera se pokazalo najboljim rjesenjem. Gosti bi tada koristili neke spa usluge ili vecerali u hotelu.*
Nazalost, hoteli ¢esto zanemaruju ovaj vazan aspekt. [ako ulazu vrijeme i resurse kako bi kreirali atraktivne pakete za DD
platforme, Cesto izostaje strateSko razmisljanje o tome kako ¢e dodatno prodati svoje usluge nakon sto gosti stignu u hotel.
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ZAKLJUCAK

DD mrezne stranice predstavljaju jedan od vaznih prodajnih kanala u hotelijerstvu, posebno u razdobljima smanjene potraznje.
Medutim, njihova ucinkovita primjena zahtijeva pazljivo planiranje kako bi se izbjegli dugorocni negativni ucinci na
profitabilnost i percepciju hotelskog brenda. Pravilno tempiranje ponuda, prilagodavanje ciljanom trzistu te strateSko koristenje
popusta mogu znacajno utjecati na uspjesnost ovih kampanja.

Jedan od kljuénih faktora koji pridonosi uspjehu DD kampanja jest sezonalnost. Razdoblja niske potraznje nude priliku za
koristenje DD mreznih stranica u cilju popunjavanja kapaciteta bez znacajnog smanjenja cijena tijekom glavne sezone. Takoder,
vazno je definirati specificne ponude koje odgovaraju trzistu, poput luksuznih ponuda za segment gostiju koji traze dodatnu
vrijednost i personalizirana iskustva. Pravilno segmentiranje trzista te diversifikacija ponuda omogucuju hotelima da povecaju
vidljivost i privuku goste, dok zadrzavaju konkurentsku prednost.

Fleksibilnost ponuda, koja se posebno istaknula u post-pandemijskom razdoblju, pokazala se kljuénom za privlacenje gostiju.
Produljeni uvjeti otkazivanja, produzeno trajanje vaucera i dodatne pogodnosti mogu znacajno poveéati atraktivnost ponude.
Medutim, nuzno je zadrzati kontrolu nad ucestalos¢u DD kampanja kako bi se izbjeglo stalno snizavanje cijena i odrzala
dugorocna odrzivost poslovanja.

Analiza trzi$nih performansi i povratnih informacija gostiju ukazuje na potrebu za stalnom prilagodbom ponuda i kanala
distribucije. Redoviti pregledi rezultata omogucuju hotelima da optimiziraju svoju strategiju, usmjere promocije na profitabilnije
kanale i ciljane segmente te izbjegnu prekomjernu ovisnost o DD mreznim stranicama. Dugoroéno uspjesno koristenje DD
mreznih stranica zahtijeva jasnu strategiju, pazljivo upravljanje promocijama te kontinuirano prilagodavanje u skladu s
promjenama u potraznji i trziSnim uvjetima.
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