PonasSanje turista i lojalnost turistickoj destinaciji

Kis, Amalija

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Virovitica
University of Applied Sciences / Veleuciliste u Virovitici

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:236267

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-07

Repository / Repozitorij:

Veleuciliste u Virovitici Virovitica University of Applied Sciences Repository -
Virovitica University of Applied Sciences Academic

Repository

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:165:236267
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://repozitorij.vuv.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vsmti:703
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vsmti:703

VELEUCILISTE U VIROVITICI

Specijalisticki diplomski struéni studij MenadZment

AMALIJA KIS

PONASANIJE TURISTA I LOJALNOST TURISTICKOJ DESTINACIJI
DIPLOMSKI RAD

VIROVITICA, 2022.



VELEUCILISTE U VIROVITICI

Specijalisticki diplomski stru¢ni studij Menadzment

PONASANIJE TURISTA I LOJALNOST TURISTICKOJ DESTINACIJI
DIPLOMSKI RAD

Predmet: Prodajno poslovanje u turizmu

Mentor: Student:
dr.sc. Mateja Petraci¢ Amalija KiS bacc.oec.

VIROVITICA, 2022.



@ - o
h;‘;i, tI'r”'_,_.,- Veleudilidte u Virovitici

Spevigalisticki diplomskd steuinl studi] Menndiment, snajer Destimucijshl menn dzment

OBRAZAC 1h!
FADATAK FAVRENOG RADA
Studentiica: Kis Amalija  JMBAL: NTI2 M3

Tmenwovani menior: drse Maleja Pelra@ic., v.pred.

Tmenovani kementor: BoZidoae Jukovié, mmpseee,, v.poed,

Nuslow rada;
FONASANIE TURISTA T LOJALNOST TURISTICKOQT DESTINACLI

Pun telos zadatkn oo eads
Studenliva o 1 Leradi diplusskog sude kociain podatke G2 Jostupne domace § invsemne Literatws re
raspologivih demadih § imoxemnih bara podataka, kao i relevastnibh web sranica. Tomeljem
[prituplienih poderatea studentica de dati teorijski prikoe dosadatingih istradivania i spoxnaja o akovirn
ponasanja tacista i njifuve ojaloest prilibom odabize erstidkes destinaciic, Kake bi se shvetilo
punasane (s, njegovih 2eljo i porrebo, preferenciio i ofeldvanio koje ime od odredene destinacje
1 njezinib profedih sadrfaja potrehne jo isteadit proces ke koji on prolas od podecka adnoson
pdal m sanne duestinactje do caveietka pulovana, t., odlaska 1z destioacije i postigrutop

gk ljalvwTesedoveljsova. Prlikom wmalizivanjo procesa donofenja odlube o kopngi turstidkil
dnbara, patrohing je proetpoatyin da jo peoatasjes potiosada racinnalon | odvija s prema radanim
sillevimi koje polrosad hapevinens 2ol postics, U ovoarm eadu keag primama israfivacgs siudentics
o #l) dekeats pestevljens bipotesn: Ponatane wnsi 1 lojalaos, pevoaln u lurshéke destinaciio i

{au u keorelneijl sa prefanim zadovoljsoeam.

a

Dalurn urutenju wndatko studentofich TN L
Rl eo prodaje goioveg rada: A5 4

1 oA

(e lbanton
AT P Y A
Llashawin: B
1. Btulentedizi b M T
2. Powjerenstvu za zaveim rad - tapaike s -
L}ffLE.E.U; LR



PONASANJE TURISTA I LOJALNOST TURISTICKOJ DESTINACIJI

SAZETAK - Turisti kao potrosaci na turistickom trZistu postaju sve zahtjevniji zbog raznolike
ponude koja im se nudi, iz tog razloga teze im je udovoljiti nego prije. Pruzatelji turistickih
usluga moraju voditi brigu da pruze najbolju mogucu uslugu sa najvecim stupnjem kvalitete
kako bi utjecali na turistovo zadovoljstvo, zadrzali ih i ucinili lojalnim. Na zadovoljstvo turista
utjecu brojne komponente, koje je potrebno mjeriti i ispitivati, kako bi im se znalo pruZiti ono
Sto oni zele, jer su gosti najvazniji dionici u turistickom procesu, zbog njih se sve dogada i
potrebno ih je gledati kao pojedince koji ¢e vratiti duplom mjerom. Cilj ovog rada je prikazati
vaznost postizanja zadovoljstva gostiju, jer ono treba biti kruna turistickog poslovanja i cilj
marketinskih napora, zadovoljnim klijentom dolazi se ve¢ na korak do njegove lojalnosti koja
donosi brojne prednosti i koristi, od konkurentskih prednosti, manje osjetljivosti na cijenu do
manjih troskova oglasavanja jer zadovoljni klijenti prenose svoje pozitivno iskustvo drugima i
tako privliace nove posjetitelje u destinaciju, bez da pruzatelji turistickih usluga ulazu nove
napore. Provedeno je istrazivanje kako bi se shvatilo korisnikovo razmisljanje, koji elementi
utjecu na njihovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo u turistickoj destinaciji, kako bi se prikazalo
koliko je vazno slusati potrebe i Zelje svojih gostiju jer time se mogu poboljsati eventualni
problemi koji su doveli do nezadovoljstva. Vaznost provodenja takve vrste ispitivanja je u
velikoj mjeri, jer anketni upitnik je najlaksi nacin za dolazak do potrebnih informacija i o

potrebama i Zeljama korisnika.

Kljuéne rije€i: briga o gostu, zadovoljstvo, kvaliteta, lojalnost, potrebe, istraZivanje



TOURIST BEHAVIOUR AND LOYALTY TO THE TOURIST DESTINATION

ABSTRACT - Tourists as consumers on the tourist market are becoming more and more
demanding due to the diverse offer offered to them, for this reason it is more difficult to satisfy
them than before. Tourist service providers must take care to provide the best possible service
with the highest level of quality in order to influence the tourist's satisfaction, retain them and
make them loyal. The satisfaction of tourists is influenced by numerous components, which need
to be measured and examined, in order to know how to provide them with what they want,
because guests are the most important stakeholders in the tourism process, because of them
everything happens and they need to be seen as individuals who will return double measure.
The goal of this paper is to show the importance of achieving guest satisfaction, because it
should be the crown of tourism business and the goal of marketing efforts, a satisfied client is
already one step closer to his loyalty, which brings numerous advantages and benefits, from
competitive advantages, less price sensitivity to lower costs advertising because satisfied clients
pass on their positive experience to others and in that way attract new visitors to the destination,
without tourism service providers making new efforts. Research was conducted to understand
the user's thinking, which elements affect on their satisfaction or dissatisfaction in a tourist
destination, in order to show how important it is to listen their needs and wishes, as this can
improve any problems that led to dissatisfaction. The importance of carrying out this type of
research is great, because a survey questionnaire is the easiest way to get the necessary

information about the needs and wishes of the users.

Key words: guest care, satisfaction, quality, loyalty, needs, research
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1. UVOD

Tehnoloski razvoj olaksao je turisti¢ko poslovanje, prvenstveno lakse se dolazi do svojih
posjetitelja, lakSe se provode oglasavanja kojima se dopire do Siroke skupina ljudi, tako i s
druge strane olaksSalo je i posjetiteljima, brzim dolaskom do informacija, imaju moguénost
usporedivanja turistickih destinacija 1 sve informacije su im dostupne na jednostavan i1 brz
nacin. Danas$nji turisti postaju sve zahtjevniji, poznaju svoja prava i nije im lako udovoljiti. Uz
to imaju raznolik izbor za svoje turisticko putovanje, kako odrediste tako i ugostiteljske objekte
koji se nalaze u destinaciji, biraju prema svojim potrebama i zeljama destinaciju koju ce
posjetiti, analiziraju ono §to im odrediSte nudi 1 zatim se odlucuju na putovanje. Tijekom
njihovog boravka zadatak pruzatelja turistickih usluga je da im omogu¢i izrazito kvalitetnu
uslugu koja ¢e rezultirati zadovoljnim gostom, daljnjim trudom i brigom oko gosta moze se

postic¢i lojalnost koja je vazna u svim podruc¢jima pa tako i u turizmu.

Cilj ovog rada je upoznati se sa ponasanjem turista kako bi upoznali njegove zelje i
potrebe, nacin razmiSljanja 1 izvore kojima se on koristi prilikom istrazivanja, tek nakon
detaljnog proucavanja svakoj pojedinog turista mogu se donositi promjene i uvoditi novitete na
turistiCkom trziStu, jer korisnici turistickih usluga su turisti Cije je potrebe 1 Zelje bitno pratiti i
prema njima prilagoditi svoju ponudi 1 personalizirati uslugu. Isto tako provedeno je
istrazivanje kojim se htjelo prikazati Sto je turistima potrebno kako bi bili zadovoljni
turistickom uslugama i §to utjeCe na njihovo nezadovoljstvo, tim istrazivanjem pokazuje se da
ima mjesta za napretkom, samo da je potrebno slusati svoje posjetitelje i dopustiti im da izraze

svoje misljenje.

Tema diplomskog rada je ,,PonaSanje turista i lojalnost turisti¢koj destinaciji“ u kojem se
obradio teorijski 1 prakti¢ni dio koji pokazuje realno stanje u praksi. U prvom djelu rada
prikazane su osnovne informacije o ponasanju potroSaca na turistiCkom trzistu, osnovne razlike
izmedu potroSaca proizvoda i turista te ¢imbenici koji utjecu na njihovo ponasanje. U nastavku
su navedene osnovne informacije o marketingu u turizmu, zatim objasnjen je proces donosenja
odluke turista o kupovini koji se sastoji od: spoznaje potrebe, prikupljanja i procjene
informacija, odlaska na putovanje, pripreme za putovanje i turistickog iskustva i procjene
zadovoljstva putovanjem. U Cetvrtom djelu rada objaSnjena je vaZnost istrazivanja turistickog
trziSta 1 sam proces istrazivanja i primjena marketinskih informacijskih sustava. Nakon toga

navedene su osnovne koristi i prednosti koriStenja sustava Upraviljanja odnosima s potrosacima



(CRM). Sesti dio rada odnosi se na opisivanje i prikazivanje vaznosti pruzanje kvalitetne usluge
u turizmu koja vodi do zadovoljstva gostiju, navodi se nacini i tehnike mjerenja zadovoljstva
gostiju 1 osnovne informacije o lojalnosti gostiju u turizmu. Za kraj ovog rada provedeno je
istrazivanje putem anketnog upitnika kojim se prikazalo realno stanje na turistickom trzistu i

koji elementi utjecu na turistovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.



2. PONASANJE POTROSACA NA TURISTICKOM TRZISTU

Kako bi se razumjelo ponasanje turista, njegovih zelja, potreba i o¢ekivanja koje ima od
odredene destinacije i njezinih pratecih sadrzaja potrebno je istraziti proces kroz koji on prolazi,
od pocetka procesa odnosno odabira same destinacije do zavrSetka putovanja, tj., odlaska iz
destinacije i1 postignutog zadovoljstva/nezadovoljstva. U nastavku bit ¢e detaljnije objasnjena
razlika izmedu turista kao potroSaca turistickih usluga i1 potrosaca fizickog opipljivog

proizvoda.

2.1. Razlika izmedu potrosaca proizvoda i turista

Obavljanje turistickih djelatnosti izuzetno su vazne za gospodarski zZivot svake pojedine
drzave, njime se poboljSava nacdin zivota u pojedinim regijama, $to putem otvaranja novih
radnih mjesta §to razvijanjem sociokulturnih odnosa izmedu turista i domicilnog stanovnistva,
razvijaju se vidici o razli¢itim kulturama i uci se prihvacati onu koja je drugacija od nase, ¢ak
se 1 putuje s ciljem kako bi se upoznala kultura odredenog naroda. Turisticko poslovanje uvelike
utjece na mnoge dionike u turizmu, od samih pruzatelja usluga u turizmu, drzavu, pojedinacne
regije 1 gradove koje turisti posjeuju te zbog raznolikog utjecaja dionicima je vazno
razumijevanje kupovnog ponasanja turista, mnogobrojni razlozi zbog kojih odabiru odredenu
destinaciju te kako donose kupovne odluke. Samo onaj koji se neprestano trudi da razumije
cjelokupan proces, moZe uspjesno poslovati na turistickom trzistu tako da zadovolji turisticke

potrebe i time otvori moguénost njihove lojalnosti.

Poznato je iz razli¢itih izvora da potrosac prolazi kroz pet razlicitih faza prilikom odluke
o kupovini: spoznaja potrebe, traZzenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupovini 1
poslije kupovno ponasanje. Kotler i Keller (2008) smatraju da su navedene faze prisutne kod
svakog potroSaca pri svakoj kupovini. Prva faza je spoznaja potrebe koja kod potrosaca budi
svijest o potrebi za odredenim proizvodom ili svijest o odredenom problemu kojeg treba rijesiti.
Kod potencijalnog turista je ipak situacija nesto drugacija, on razlikuje stvarno stanje od svog
zeljenog stanja kad je rije¢ o zadovoljenju potreba (Osmanovié¢, 2021). Prema Slivar, Aleri¢,
Stankov (2017) donoSenje odluke o kupnji u turizmu sastoji se od: spoznaje potrebe ili Zelje za
putovanjem, prikupljanjem i procjenom informacija, kupnja ili odluka o putovanju, priprema

za putovanje 1 turisticko iskustvo, procjena zadovoljstva putovanjem. Navedeno je ve¢ kod prve



faze da turist za razliku od potrosaca prepoznaje razliku izmedu stvarnog i zeljenog stanja i ne
donosi impulzivne odluke o kupnji kao potrosa¢, kojemu Cesto odredeni proizvod ni nije

potreban.

Sljedeca faza je traZenje informacija kod koje potrosac i turist aktivno traze informacije
o zeljenom proizvodu/usluzi (odnosno potencijalnoj destinaciji) iz razli¢itih izvora, najcesca

podjela izvora informacija prikazana je u Tablici 1.

Tablica 1. Izvori informacija u kupovnom procesu

IZVORI INFORMACIJA ‘

POTROSAC TURIST
OSOBNI IZVORI (obitelj, prijatelji, susjedi, o B
o Turisticke agencije
poznanici)
POSLOVNI IZVORI (oglaSavanje, prodajno )
) ) Internet portali, druStvene mreze
osoblje, trgovcei, ambalaza)
JAVNI IZVORI (sredstva javnog priopcavanja, . o o
o Videozapisi, putopisi
organizacije potroSaca)
ISKUSTVENI IZVORI (rukovanje, ispitivanje, . -
) Katalozi 1 broSure destinacije, newsletter
upotreba proizvoda)
Touroperatori, info punktovi, recenzije i dr.
Izvor: prilagodeno prema: Kolter P., Keller L. K. (2008): Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE,
str. 227; Busch, 1. (2019): Mjerenje zadovoljstva potrosaca ponudom usluga u turistickim smjestajnim

kapacitetima Hrvatske. Maribor: diplomski rad, str. 23.

U prethodnoj tablici moZe se vidjeti jasna razlika izmedu izvora informacija koje koriste
potrosaci a koje turisti prilikom donosenja odluke o kupnji. Kod potrosaca se moZze istaknuti da
izvor koji najvise utjeCe na njegovu daljnju odluku su marketinski napori koji svakodnevno
dolaze do potrosaca i zaokupljaju njegovu paznju, dovode do toga da smatra da mu je odredeni
proizvod uistinu potreban, iako nema izrazitu potrebu ili problem koji treba rijesiti, ono utjece
na njega da obavlja impulzivhu kupnju u veéini sluc¢ajeva bez prevelikog prethodnog
analiziranja. Dok kod turista prevladavaju internetske sluZzbene stranice turisti¢kih zajednica
destinacija, odnosno svi dostupni internetski podaci koji olakSavaju turistu dobivanje u uvid u
izgled destinacije, dostupnih smjestajnih objekata, sadrzaja, atrakcija i svega Sto mu destinacija

moze ponuditi.



Turist puno duze istrazuje i proucava razlicite alternative prije nego li se odluci na kupnju,
jer se njegova kupnja ne dogada tako Cesto kao potrosaceva i iziskuje puno vise troskova.
Razvoj tehnologije uvelike je olakSao turisticko poslovanje, pa tako drustvene mreze imaju
izuzetno vaznu ulogu u donosenju odluke o putovanju turista, kao 1 online dostupne recenzije
kad je rije¢ o odabiru smjestajnog objekta. Turist ulaZze puno vise napora za razliku od potroSaca

kako bi dosao do svih relevantnih informacija, koje su mu bitne za odlazak na putovanje.

2.2. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje turista

Nakon analiziranja osnovnih razlika turista i potrosaca koji nisu u turizmu potrebno je
prouciti ¢imbenike koji utje€u na turistovo ponasanje, kako bi se znali prilagoditi 1 bili u
moguénosti utjecati na njegovo zadovoljstvo s kojim ¢e oti¢i sa putovanja. Razli¢iti autori
navode da je razumijevanje ponasanja turista i njihova motivacija za putovanjem iznimno vazna
za poduzeca koji €ine turisticku ponudu, kako bi znali stvoriti odnosno prilagoditi svoju ponudu
njihovim zeljama i tako im olaks$ali donosenje odluke (Djeri, Plavsa, Cerovié, 2007; Hsu, Tsai,

Wu., 2009; Van Vuuren, Slabbert, 2011; Decrop, Kozak, 2014).

Ponasanje potrosaca predstavlja slozenu temu za provodenje istrazivanja, a pogotovo u
podrucju turizma, gdje prevladavaju emocionalni ¢imbenici 1 smatraju se izuzetno bitnima.
Turistu je putovanje nesto Sto ¢e mu obiljeZziti tu godinu, jer ono predstavlja prvenstveno odmor
od posla, bijeg od stresnog 1 uzurbanog nacina zivota i on se na putovanje odlucuje zbog upravo
navedenog najvaznijeg razloga — odmora, pa zatim nastupaju svi ostali razlozi. Prilikom
donosSenja odluke brojni su unutarnji i vanjski motivatori koji utje€u na samog turista, no smatra
se da je teSko istraziti kako oni zapravo i u kolikoj mjeri utjecu na potroSaca jer se na njega
moZe utjecati na puno razlicitih nacina, prema vrsti proizvoda ili usluge koje im se pruza

(Swarbrooke 1 Horner, 2007).

Unutarnji ¢imbenici koji utje¢u na donoSenje odluke turista prema Hsu, Tsai, Wu (2009)
su Zelja za bijegom od uzurbanog i stresnog nacina zivota, odmorom, opustanjem, zdravljem i
stjecanjem ili odrzavanjem kondicije, avanturu i drustvenu interakciju, dok se vanjski ¢imbenici
temelje na privlacnosti destinacije, ukljucuju¢i materijalne resurse, turistova ocekivanja i
percepciju. Kotler, Bowen, Makens (2010) navode da na donosSenje odluke potrosaca uvelike

utjeCu drustveni, kulturni, osobni i psiholoski ¢imbenici, koje marketinski stru¢njaci ne mogu



kontrolirati, ali ih svakako treba uzeti u obzir. Cimbenici koji utje¢u na njihovo ponasanje

pomazu prilikom identificiranja proizvoda i usluga koji se konzumiraju i u kojim situacijama.

Kulturni ¢imbenici koji utjecu na ponaSanje potrosaca su: kultura, supkultura 1 drustvena
klasa, drustveni se odnose na druStvene grupe, obitelj, situacijski ¢imbenici i osobni utjecaji.
Dob i zivotni ciklus, zanimanje, ekonomski status, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota su
dio osobnih ¢imbenika 1 na kraju psiholoSki ¢imbenici koji se smatraju i najvaznijima:

motivacija, percepcija, znanje, uvjerenja, stavovi (Kesi¢, 2006).

Nakon klasi¢ne 1 naj¢esce podjele Cimbenika, Alvarez i Asugman (2006) smatraju da je
svaki turist drugaciji pa su tako i ¢imbenici koji ga motiviraju drugaciji, stoga oni imaju

navedenu svoju podjelu ¢imbenika koji odreduju motivaciju svakog pojedinog turista:

» Njihova osobnost (jesu li avanturistickog duha ili oprezni? sigurni ili plahi?),
» Njihov stil Zivota (prate li modne trendove ili su zaokupljeni vlastitim zdravljem,
zive li sami 1 Zele ste¢i nove prijatelje, ili se jednostavno zabavljati),

» Njihovo dosadasnje iskustvo i koje vrste putovanja preferira. ..

Uz navedene razli¢ite ¢imbenike koji mogu utjecati na ponasanje turista smatra se da
nijedan turist neée biti pod utjecajem samo jednog motivatora. Vrlo vjerojatno je da ¢e biti pod
utjecajem razlicitih ¢imbenika u bilo kojem dijelu donosenja odluke. Odlazak na odmor veéini
ljudi predstavlja kompromis izmedu visestrukih motivatora, no potrebno je odluciti se za jedan
motivator koji ¢e postati dominantan, kako bi se tijekom kupnje turistickog putovanja osiguralo

da vecina prvobitnih motivatora mogu biti djelomi¢no zadovoljeni (Alvarez i Asugman, 2006).

3. MARKETING U TURIZMU

Marketing kako na trZiStu krajnje potrosnje tako 1 u turizmu predstavlja izuzetno vaznu
ulogu jer se pomocu njega ostvaruje krajnji rezultat, pomoclu njega se organizacije
prilagodavaju korisniku/kupcu, pruzaju im prave vrijednosti, poticu ih na kupnju i na kraju
zadovoljavaju njihove potrebe na obostrane koristi. Najvazniji zadatak marketinga je
orijentacija na kupca/turista, jer kada je kupac zadovoljan tada se i ostvaruje dobit koja ¢e se
pretvoriti vjerojatno u ponovljenu kupnju 1 prenosit ¢e svoje zadovoljstvo drugima, ¢ime se

dolazi do pridobivanja novih potencijalnih klijenata.



2.1. Primjena marketinga u turizmu

Ugostiteljstvo, hotelijerstvo 1 putovanja predstavljaju glavne industrije koje pokrivaju
aktivnosti koje nazivamo turizmom 1 tako ¢e u nastavku biti opisane, isto tako kao takve su
medusobno vrlo ovisne. Ruzi¢ (2007) smatra da uspjeSna ugostiteljsko-turisticka tvrtka
usmjerava podjednaku pozornost i na osoblje i na potrosace. Razmislja o dobiti kao uzro¢no-
posljedicnoj vezi sa zadovoljstvom zaposlenika i1 potrosaca. Prema Ruzi¢ (2007:54) tu

povezanost Cine sljedece karike:

> Zeljena usluzna dobit i rast — rezultira izvanrednim znac¢ajkama usluga tvrtke,

» Zadovoljni i lojalni potrosaci — rezultiraju zadovoljnim gostima koji ostaju lojalni,
ponavljaju kupnju i informiraju druge goste,

» Veca vrijednost usluge — rezultira vecom Kkoristi i efikasnijim vrijednostima
isporucene usluge i zadovoljnijim potrosac¢ima,

» Zadovoljno i produktivno osoblje — rezultira lojalnijim i ustrajnijim osobljem,

» Unutarnja kvaliteta usluga — rezultira iznimnom selekcijom osoblja, radne okoline

1 ¢vrstom pomoc¢i za njihovo bavljenje s kupcima.

Prema Kotler, Bowen, Makens (2010:13) ,,marketing je socijalni i upravljacki proces
kojim pojedinci i skupine dobivaju ono $to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda
i vrijednosti s drugima.“ Kako bi se objasnila definicija u nastavku na Slici /. bit ¢e prikazani
glavni pojmovi koji se koriste u definiciji: potrebe, zelje i zahtjevi, proizvodi, razmjena,

transakcija 1 odnosi te trzista.

Slika 1. Temeljni marketin$ki pojmovi

Potrebe,
zelje 1

zahtjewvi ~

Proizvodi
Temeljni

N marketinski .
o\ pojmovi /
' /

-

Razmjena, Vrijednost,
transakcije zadovoljstvo 1
1 odnosi < kraliteta

Izvor: prilagodeno prema: Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. (2010) :Marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu i turizmu, Zagreb: MATE d.o.o., str. 13.




Na vrhu prethodno prikazane Slike I. stoje potrebe, Zelje i zahtjevi koje se odnose
prvenstveno na ljudske potrebe kao najosnovnijeg pojam na kojem se temelji marketing.
Ukljucuje osnovne fizicke potrebe (hrana, odjeca, toplina i sigurnost..), potrebe za poStovanjem
(ugled, priznanje, slava..) 1 ostale koje su dio ono §to ¢ini Covjeka. Kada im potreba nije
zadovoljena, nastaje praznina i nezadovoljena osoba potrazit ¢e drugu alternativu koja ¢e
zadovoljiti njezinu potrebu ili ¢e pokuSati umanjiti vlastitu potrebu. PotroSaci imaju
neogranicene zelje, ali ograniCene resurse i stoga odabiru proizvode koji donose najvise
zadovoljstva za njihov novac. Detaljno razumijevanje potreba, Zelja i potraznje klijenata dovodi

do vaznih informacija koje su potrebne za osmisljavanje marketinskih strategija (Kesi¢, 2003).

Nadalje, proizvodi su sve ono Sto moze biti ponudeno kako bi se zadovoljila potreba ili
zelja. Vrijednost za klijenta odnosi se na razliku izmedu koristi koju je dobio koriStenim
proizvodom 1 tro§kova njegove nabave. Zadovoljstvo klijenta ovisi o tome jesu li se njegova
ocekivanja ispunila. Njegova ocekivanja temelje se na proSlim dozivljajima kupnje,

misljenjima prijatelja te informacijama o trzistu (Mandi¢, 2007).

Kvaliteta predstavlja ukupnost odlika i karakteristika proizvoda koje podrzavaju njegovu
sposobnost da zadovolji potrebe potrosaca, dok ,,definicije koje su usredotoene na klijenta
sugeriraju da kvaliteta zapocinje s potrebama klijenta a zavrSava sa zadovoljstvom kupca“

(Kotler, Bowen, Makens, 2010:19).

Razmjena je proces u kojem se dobivanje Zeljenog predmeta od nekoga postize tako da
mu se zauzvrat ponudi nesto drugo. Transakcija se sastoji od razmjene vrijednosti izmedu dviju
strana. Marketing odnosa odnosi se na ocuvanje postoje¢im kupaca jer se smatra da je
profitabilnije zadrzavanje postoje¢ih nego pronalazenje i privlacenje novih kupaca. Zbog toga
je potrebno kontinuirano voditi brigu 1 ulaganje u Zelje 1 potrebe svojih kupaca. I zadnji pojam
je trziste koji predstavlja skup postojecih i potencijalnih kupaca koji bi mogli obaviti transakciju

s prodavacem (Renko, 2009).

Marketing se provodi radi odredenih ciljeva, u turizmu je bitan element zbog proizvodnje
1 plasiranje integriranog proizvoda koji ¢e se razviti kako bi odgovarao raznim korisnicima 1
njihovim razli¢itim potrebama. Uz ekonomske ciljeve tu su i socijalni, kulturni, obrazovni,
stvaranje povoljnog javnog misljenja o odredenoj zemlji ili turisti¢koj destinaciji ili stvaranje

povoljnog turistickog imidZa (Seneci¢ i Vukoni¢, 1997).

Neki od mogucih ciljeva marketinga u turizmu su: povecanje broja nocenja turista,

povecanje iskoriStenosti kapaciteta, osvajanje novog segmenta turistiCkih korisnika, povecanje
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turisticke potroSnje po turistu, povecanje prosjecnog trajanja boravka turista, povecanje

potro$nje mladih skupina potrosaca (turista) i ostali (Seneci¢ i Vukoni¢, 1997).

2.2. Marketing miks

Trziste je sve viSe napuceno i nemilosrdno prema novim ili postoje¢im konkurentima,
stoga je potrebno smisliti strategiju koja ¢e se morati kontinuirano aktualizirati 1 sluSati potrebe
svojih potrosaca i njima se prilagodavati. Marketing u turizmu je drugaciji od trziSta krajnje
potro$nje jer se radi o uslugama i organizacije koje se bave provodenjem turistickih usluga
moraju uzeti u obzir glavna Cetiri obiljezja usluga koje se razlikuju od proizvoda i1 prema njima
osmisliti ponudu 1 nalaze se na Slici 2. a to su: neopipljivost, nerazdvojivost, varijabilnost 1

prolaznost.

Slika 2. ObiljeZja usluga

Neopipljivost

Nerazdvojivost

Usluge se ne mogu vidjeti, okusiti, Usluge se ne mogu Oq"ojiﬁ od svojih
osjetiti, éuti ni pomirisati prije kupnje. pruzatelja.

Varijabilnost (heterogenost)

Kvaliteta usluga ovisi o tome tko ith
pruza, kada, gdje i na koji nacin.

Izvor: prilagodeno prema: Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. (2010) :Marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu i turizmu. Zagreb: MATE d.o.o., str. 42.

Na prethodnoj slici navedena su i opisana glavna obiljezja usluga kojima se razlikuju od
proizvoda. Sa uslugama konzumiranje se dogada odmah na licu mjesta, kao i zadovoljstvo
dobivenom uslugom stoga kvaliteta same usluge ovisi o pruZatelju i nacin na koji ga pruZza.
Nakon spoznaje glavnih razlikovnih obiljezja izmedu usluge 1 proizvoda potrebno je definirati
marketing miks koji sluzi kao pomo¢ prilikom odabira marketing strategije koja ¢e omoguciti
lakSu orijentaciju prema kupcu i razumijevanje njegovih potreba, njihovo zadovoljenje i

osiguranje bolje trziSne pozicije.

Marketing miks ¢ine instrumenti koji se nazivaju jos 1 4P: proizvod (eng. product), cijena

(eng. price), promocija (eng. promotion), distribucija (eng. place). Posto je rije¢ o turizmu kao



usluznoj djelatnosti i navedenoj specificnosti marketinga usluga i pruzanja usluga opcenito sve
se ¢es¢e pojavljuje nova dodatna 3 instrumenta koji ¢ine 7P marketing miksa a to su: ljudi (eng.

people), procesi (eng. process), fizicko okruzenje (eng. physical enviroment) (Meler, 2006).

Marketing miks treba se razvijati tako da zadovolji potraznju na ciljnom trzistu.
Marketinski splet turistickog proizvoda treba prilagoditi promjenama u potraznji na turistiCkom
trziStu. Sve navedene sastavnice marketinskog spleta jednako su bitne, ali su proizvod i njegova
zahtjevima potrebno je provoditi istrazivanja iz kojih ¢e se raspolagati informacijama o
potencijalnim korisnicima, njihovim Zeljama i potrebama kao i nacin za njihovo zadovoljenje.
Dok je za promociju vazno da potencijalne korisnike animira i u€ini da je proizvod dostupan u

ugovoreno vrijeme i uz ugovorene uvjete (Radisic, 2009).

Posto je turizam usluzna djelatnost vazno je spomenuti dodatan 3P koji predstavljaju
iznimnu vaznost u pruzanju turistickih usluga. Prvi dodatni instrument su ljudi, koji su od velike
vaznosti za turizam jer su oni pruZzatelji usluga u turizmu i o njima ovisi hoce li turist biti
zadovoljan ili ne. Prema Kotler i Keller (2008) glavna tocka u ugostiteljskom sektoru jesu
ponasanje ljudi, kontrola kvalitete i osobna prodaja. U¢initi zaposlenika zadovoljnim je veé
pola obavljenog posla, stoga voditelji turistickih poslova ukoliko Zele zadovoljiti turisticke
potrebe, moraju prvenstveno zadovoljiti svoje zaposlenike, jer zadovoljan zaposlenik bit ¢e
sposoban udovoljiti Zeljama turista. Isto tako bitno je provodenje selekcije djelatnika koji se
nalaze u izravnoj interakciji sa gostima, kako bi izbjegli neugodne situacije ili barem smanjili

moguénost za njithovo dogadanje (Vucemilovic¢ i Blazevi¢, 2016).
Prema Tomka (2002:11) elementi koji €¢ine ljude kao dio marketing miksa su:

1. ljudi koji pruzaju usluge u turizmu i koji su interakciji sa turistima, ¢ija ljubaznost,
neposrednost, profesionalnost utje€e na zadovoljstvo turista ponudenom uslugom,

2. ljudi koji istrazuju zelje 1 potrebe potrosaca, stvaraju ideje 1 kreiraju usluge u
turizmu, zaduZeni su za razumijevanje potreba turista,

3. ljudi koji traZe 1 kupuju uslugu (turisti) — od ¢ije ¢e spremnosti i kulture zavisiti

zadovoljstvo ponudenom uslugom, ali 1 kvaliteta same usluge.

Procesi su drugi dodatan element marketinskog mix-a i pod njima se podrazumijeva
»pruzanje usluge kojeg Cine svi postupci, zadaci, mehanizmi, metode, aktivnosti, koraci,

rutinske radnje 1 sl. te raspored njihova odvijanja i realizacije* (Markovi¢, 2016:21).
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Fizicko okruzenje utjece na poslije kupovno ponasSanje turista, njegova atraktivnost
dobiva sve vecu pozornost medu znanstvenicima i menadzerima ugostiteljstva jer predstavlja
kljuéni ¢imbenik za privlacenje turista kao 1 za njegovo zadovoljstvo ambijentom u kojem se
nalazio. Briga o kvaliteti dizajna interijera, kvalitetna oprema 1 dress code u ugostiteljstvu

ostavit ¢e dobar dojam na turista (Biuk, 2019).

4. PROCES DONOSENJE ODLUKE TURISTA O KUPOVINI

Prilikom analiziranja procesa donosenja odluke o kupnji turistickih dobara, potrebno je
pretpostaviti da je ponaSanje potroSaca racionalno i odvija se prema zadanim ciljevima koje
potrosa¢ kupovinom Zeli posti¢i. Prema Cooperu i sur. (2005) smatra se da ponasanje potrosaca
je proces koji ima viSe etapa. Prva etapa od koje se krece 1 upotpunjuje se ostatak procesa je
polaziste same potrebe, odnosno prepoznata potreba za odlaskom na putovanje. U nastavku na
Slici 3. navedene su faze prema Cooperu i sur. i kako su one zamisljene uz kratak opis za svaku

od njih.

Slika 3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Izvor: prilagodeno prema: Cooper, C., Fletcher, J., Fyall, A. (2008): Ekonomija turizma. Split:
EKOKON, str. 53.

Na prethodnoj slici navedeni su koraci koji dovode do odluke o kupnji turistickog

putovanja. U ovim fazama najvise se treba dati paznje na poslije kupovno ponaSanje turista, jer
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ono se ocituje je li on bio zadovoljan/nezadovoljan svojim putovanjem, zasSto nije i hoce li ga
uopce ponoviti. Potrebno je slusati potrebe i povratne informacije koje im turisti daju, kako bi
se mogli poboljsati i omoguciti korisniku da se ugodnije osjeca u destinaciji, da ima dovoljno
atrakcija koje ¢e ga zabaviti i zaokupiti tijekom boravka, omoguciti da mu se ispune oc¢ekivanja,

¢ak 1 da se nadmase kako bi on bio zadovoljan i ponovio svoj dolazak u destinaciju.

4.1. Spoznaja potrebe

Prilikom donoSenja odluke o kupovini turistiCkog proizvoda potrebno je detaljnije
razraditi svaku pojedinu fazu kako bi se razumjelo turisticko ponasanje, uvidjelo $to sve utjece

na njegovo donosenje odluke o putovanju i znalo se njegovim potrebama i prilagoditi.

Spoznaja potrebe ili zelje za putovanjem ¢ini prvu fazu u procesu donosenja odluke o
kupnji i ono podrazumijeva svjesnost o odredenoj potrebi i Zelju za njezinim zadovoljenjem.
Predstavlja vaznu fazu jer je ona koja potice potrosaca na daljnje postupke, odnosno na daljnje
aktivnosti kojima teZi zadovoljiti potrebu, bez spoznaje o vlastitoj potrebi, nema ni daljnjih
koraka u procesu (Kesi¢, 2006). Nakon $to potrosac postane svjestan svoje potrebe moguca su
dva daljnja ishoda: odustajanje od daljnjeg procesa zbog razli¢itih vanjskih utjecaja (nedostatak
financijskih sredstava, slobodnog vremena...) ili nastavak na sljede¢u fazu kupovnog procesa.
Ako se kupac odlucio za nastavak kupovnog procesa onda je vrlo vjerojatno ¢vrsto odlucio za
kupnju odnosno odlazak na turisticko putovanje, jedino ako mu nedostatak financijskih
sredstava ne pokvari planove, da potpuno od njega odustane (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).
Smatram ako kupac ve¢ ima prepoznatu potrebu za putovanjem da se to dogada puno prije nego
Sto se dode do kupnje, odlaska na putovanje, te da ¢e vec¢ina kupaca $tediti za putovanje koliko

je unjihovoj moc¢i 1 odluciti se na njegovu kupnju.

4.2. Prikupljanje i procjena informacija, kupnja ili odluka o putovanju

U ovoj fazi kupac trazi informacije koje ¢e mu omoguciti da utvrdi moguce alternative u
rjeSavanju njegove potrebe. Koristi razliite izvore 1 koli¢inu informacija kako bi se informirali
0 svim pozitivnim i moguéim negativnim stranama putovanja, kako bi imao $to manje situacija
koje bi ga mogle iznenaditi. Dimenzije koje turist koristi prilikom istraZivanja su prostorna,

vremenska i operativna. Prostorna dimenzija odnosi se na mjesto pretrazivanja, koje moze biti
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unutarnje ili vanjsko. Unutarnje se odnosi na informacije koje su pohranjene u vlastitoj
memoriji, dok se vanjske najcesce koriste kada turist nema prethodnog iskustva sa destinacijom

koju istrazuje i potrebno mu je drugo misljenje, tuda iskustva (Grbac i Loncari¢, 2010).

Vanjski izvori koji najvise pomazu i utje¢u na mogucu odluku turista su prijatelji i obitelj,
dostupne literature i sluzbene stranice o odredenoj turisti¢koj destinaciji, profesionalno
savjetovanje i internet kao glavno sredstvo za istrazivanja i sredstvo izvora informacija (Fodnes
1 Murray, 1999). Vremenska dimenzija odnosi se na moguce tekuce istrazivanje, usmjereno na
dobivanje znanja i potrebnih informacija koje utjeCu na donosenje odluke o kupnji. I zadnja
dimenzija je operativna koja naglaSava fokus na odredene izvore koji su se pokazali

relevantnim za donoSenje odluke i rjeSavanje problema (Fodness i Murray, 1999).

Prema TOMAS istrazivanju u nastavku na Slici 4. bit e prikazani izvori informacija koji

se najcesce koriste u Kontinentalnoj 1 Jadranskoj Hrvatskoj i1 na kraju njihovo objaSnjenje.

Slika 4. Izvori informacija

Internet |
Preporuke rodbine ||| NN :; -
ili prijatelja | 26,7%

PrijaZnji boravak |_ 22,3%

19,9%
preporuke turisticke [ 25

agencijeili kluba 23,3%

Brodure, oglasi, [ 52%

plakati [ 4,8%
Radio, televizija, [l 529
filmilivideo |70 3,29%
Turisticki sajmovi, [ 8% m Jadranska Hrvatska
izlozbe | 5,0%
Eland U novinama - 3,4% Kontinentalna Hrvatska
ili casopisima || 1,7%

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica, TOMAS istrazivanje, https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-
10/TOMAS%20Hrvatska%202019 0.pdf (09.07.2022.)

U provedenom istraZivanju ponudeni su razliciti izvori koji su kupcima dostupni prilikom
istrazivanja i koji su vazni za donosenje odluke o kupnji. Kao $to je ve¢ prethodno navedeno
da je Internet glavni izvor istrazivanja tu je 1 dokazano, ¢ak neSto viSe od 55% turista u
Jadranskoj regiji izjasnilo se da mu je Internet glavni izvor informacija, neSto manje u
Kontinentalnoj (47,6%). Druga skupina su preporuke rodbine ili prijatelja ili vanjski izvori gdje

se viSe koriste u Kontinentalnoj (26,7%), nego u Jadranskoj (25,4%). PrijaSnji boravak
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(unutarnji izvor) nesto vise se koristi za Jadransku regiju (2,4%). Najvisa oscilacija moze se
vidjeti u preporukama turisticke agencije ili kluba gdje u Jadranskoj Hrvatskoj ¢ine (9,6%) a u

Kontinentalnoj (23,3%). Tu su jos i broSure, oglasi, televizija 1 ostali.

Da je Internet glavni izvor informacija prilikom istrazivanja za donoSenje odluka o kupnji
turistickog proizvoda, dokazalo je i ovo istrazivanje pa su ponudili ispitanicima mogucnost
odabira viSe vrste internetskih stranica, koje oni koriste prilikom istrazivanja, pitanje se
odnosilo na ispitanike koji su odgovorili da im je Internet glavni izvor informacija. Ponudene

su im internetske stranice i drustvene mreze i rezultati su prikazani u Tablici 2.
Tablica 2. Internet kao glavni izvor informacija

(%)

Jadranska Kontinentalna

Internet kao izvor informacija Ukupno Hrvatska Hrvatska

Online turisticke agencije: Booking.com, Expedia,

st e ol Sl Sl I
Drustveni mediji (Facebook, TripAdvisor, Instagram,
Twitter...) 48,1 48,4 40,8
Stranice smjestajnih objekata 41,7 41,9 38,3
Stranice hrvatskih turistickih zajednica ili ureda

30,6 29,5 52,0

(nacionalne, lokalne)

Izvor: prilagodeno prema: Hrvatska turisticka zajednica, TOMAS istrazivanje,

https://www.htz.hr/sites/default/files/2020-10/TOMAS%20Hrvatska%6202019 _0.pdf (09.08.2022.)

U prethodnoj tablici mogu se vidjeti odgovori turista koji izvor putem interneta najvise
koriste, ispitanicima je omoguceno koriStenje vise odgovora. Prikazano je da turisti najvise
koriste online turisti¢ke agencije (61%), u velikom postotku koriste 1 drustvene medije, mrezne

stranice smjeStajnih objekata i sluzbene stranice hrvatskih turistickih zajednica ili ureda.

Nakon §to kupac zavrsi sa procesom traZzenja informacija i procjenom alternativa ulazi u
fazu procesa donoSenja odluke o kupnji. U ovoj fazi turist bira izmedu alternativnih rjeSenja
koje je odabrao i bira ono koje je za njega najpovoljnije i nakon toga realizira kupnju. Cak i u
ovoj fazi moguée je odustajanje od kupnje, zbog prethodno navedenih razloga (manjak
financijskih sredstava, slobodnog vremena..), no ukoliko dode do kona¢ne odluke o putovanju,

ono ,,izaziva Citav niz naknadnih odluka, ukljucujuéi 1 izbor turisticke destinacije, nacin
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putovanja, vrijeme putovanja i duljinu boravka, vrstu smjestaja, izbor organizatora putovanja i

ostale (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017:104).

4.3. Priprema za putovanje, turisticko iskustvo i procjena zadovoljstva putovanjem

Nakon odluke o putovanju, slijedi njegova realizacija, gdje turist dozivljava iskustvo
putovanja i boravka u odredenoj turistickoj destinaciji. UsluZivanje turista je dio putovanja u
kojem turist stjece iskustvo, kao i uz interakciju s pruzateljima usluga, drugim turistima,

lokalnim stanovniStvom 1 ostalim dionicima (Bici¢, 2018).

Marketinski struénjaci su svjesni potrebe za razlicitim atrakcijama i aktivnostima kojima
se turist moZze baviti u destinaciji, pa tako je njihov cilj da omoguée turistima da doZive
nezaboravno iskustvo boravka u odredenoj turistickoj destinaciji ili smjestajnom objektu kako
bi rezultiralo zadovoljnim turistom. Ako je turist zadovoljan, velike su mogucnosti da ¢e on
svoje putovanje ponoviti 1 za njega je potrebno ulagati manje napora nego u privlacenje novih
jer je on ve¢ bio zadovoljan 1 isplativije je usredotocCiti se na postojece korisnike nego privlaciti

nove (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017).

Zadnja je faza u procesu planiranja i kupovine putovanja. ,, Turisti nakon potro$nje donose
sud o odredenom proizvodu ili usluzi, odnosno procjenjuju jesu li proizvodi ili usluge ispunili
njihove potrebe 1 o€ekivanja* (Slivar, Aleri¢, Stankov, 2017:104). lako predstavlja zadnji korak
u procesu donosenja odluke o kupnji, nakon §to se turist ve¢ vratio u svoje domicilno mjesto,
ono je od izuzetne vaznosti za sva buduca putovanja, jer ono rezultira zadovoljstvom ili
nezadovoljstvom i na temelju toga planira se hoce li se ponoviti putovanje ili ne (Slivar, Aleri¢,

Stankov, 2017).

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo s kupljenim proizvodom/uslugom utjecat ¢e na buducu
reakciju krajnjih potroSaca. Zadovoljan krajnji potrosa¢ ubuduce ¢e ponavljati kupnju i moze
se re¢i da Ce postati lojalan marki proizvoda/usluge. Zadovoljan krajnji potrosac postaje 1 osoba
koja $iri pozitivne stavove o proizvodu/usluzi 1 time utjece na odluke svojih prijatelja i znanaca.
S druge strane, nezadovoljan potroSac izbjegavat ¢e kupnju istih proizvoda/usluga 1 Sirit ¢e

negativnu ocjenu o takvom proizvodu/usluzi (Schiffman i Kanuk, 2004).

Marketinski stru¢njaci isto tako moraju biti svjesni koliko je bitno brinuti o zadovoljstvu
turista, jer u protivnom gubi turista koji je ve¢ posjetio destinaciji ali i potencijalne turiste koji
¢e zbog nezadovoljstva i loSeg iskustva koje su culi odustati od putovanja. Potrebno je provoditi
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istrazivanja i brinuti o zadovoljstvu svojih posjetitelja, gledati na svakoga kao pojedinca, a ne

kao brojku koju se uvrstava u iste skupine.

5. ZNACENJE ISTRAZIVANJA TURISTICKIH TRZISTA

U prethodnim poglavljima viSe puta je spomenut znacaj istrazivanja u turistickoj
djelatnosti, no u ovom poglavlju bit ¢e detaljnije opisana njegova uloga, nacin na koji se moze

provoditi, metode i ostali parametri.

Prema Moutinho (2005:121) ,,istrazivanje turistickih trziSta je sustavno prikupljanje,

biljezenje 1 analiziranje podataka o problemima vezanim uz marketing turistickih usluga.*

Berc - Radisi¢ (2004) navodi da je istrazivanje trzista turistickog proizvoda vazno zbog
uspjesnog djelovanja marketinga jer marketing svakodnevno donosi poslovne odluke koje bitno
utjecu na kretanje svoje aktivnosti na trziStu. Da bi odluke bile djelotvorne, moraju se temeljiti

na realnoj poziciji turistickoga proizvoda na trzistu.

Prema Cooper, Fletcher, Fyall (2008:77) istrazivanje trzista 1 prikupljanje marketinskih

podataka o turistiCkom trziStu moze doprinijeti:

kvaliteti poslovnih odluka,

odrZavanju organizacije na glavnim trZiSnim tokovima,
prepoznavanju novih trzista,

kontroli izvodenja odredenih poslovnih procesa,
skretanje pozornosti na specificne poslovne probleme,
upoznavanju reakcija kupaca na uslugu ili objekt ponude,

smanjenju ,,praznih hodova“ poslovnog procesa, i

V V V V V V VYV V

demonstraciji brige za kupce.

Svrha istrazivanja trziSta je dobivanje informacija koje pomazu prilikom odlucivanja u
poslovanju. Informacije se dobivaju iz prikupljenih i analiziranih podataka. U brojnim
poslovnim situacijama prikupljaju se dodatne informacije kako bi se otklonile moguce
nesigurnosti prilikom odlucivanja, kako bi se smanjio rizik u poslovanju, informacije moraju
biti valjane i pouzdane. Kod prikupljanja informacija obavlja se Citav niz poslova koji se naziva

procesom istrazivanja trzista (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019).

16



5.1. Proces istraZivanja trziSta

Proces istrazivanja trzista sluzi da se putem logi¢noga redoslijeda postupaka koje treba
provesti dode do pouzdanih i valjanih informacija koje su nuzne za donosenje odluka u trziSnom
poslovanju. Svaki istrazivacki proces specifi¢an je za pojedini slucaj, prilagoden konkretnim
potrebama. Kako bi se olakSalo planiranje rada, svi poslovi i postupci se svrstavaju u nekoliko
skupina koje ¢ine skup slicnih aktivnosti. Putem njih dolazi se do odredenih postupaka koje se
koriste u svakome istrazivackom projektu (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019). U nastavku na

Slici 5. moze se vidjeti njihov redoslijed.

Slika 5. Proces istraZivanja trzista

Definiranje problema, hipoteza i ciljeva istrazivanja

!

Odredivanje 1zvora podataka 1 vrste istraZivanja

v

Metode 1 obrasci za prikupljanje podataka

!

Odredivanje uzorka 1 prikupljanje podataka

I

Analiza podataka 1 prikazivanje rezultata

. 4

Sastavljanje izvjeitaja

Izvor: prilagodeno prema: Marusié, M., Prebezac, D., Mikuli¢, J. (2019). Istrazivanje turistickih
trzista. Zagreb: Ekonomski fakultet, str. 111.

Na prethodnoj slici moze se vidjeti proces istrazivanja trziSta i u nastavku bit ¢e

objasnjena svaka pojedina faza.

Prva faza procesa je definiranje problema, hipoteza i postavijanje ciljeva istrazivanja.
Definiranje problema predstavlja srz samog istrazivanja jer ako se dobro odredi problem 1
utvrde se razlozi 1 ciljevi zbog kojih se krenulo sa istraZivanjem, tek onda ono moze donijeti
potrebne i korisne rezultate. Kada je problem definiran potrebno je da se postave hipoteze
istrazivanja, tj. moguce razloge koji su doveli do problema, poslije toga i varijable koje na njega

djeluju. ,,Hipoteza istrazivanja je znanstveni postupak u kojemu se pretpostavlja odgovor na
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postavljeno pitanje ili dijelove toga pitanja i nakon toga se testira ispravnost vlastitih

pretpostavki® (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019:113).

Nakon §to hipoteze budu postavljene bit ¢e lakse odrediti ciljeve samog istrazivanja. Na
realnom primjeru smanjenja broja turista u destinaciji pokusavaju se naci razlozi koji su utjecali
na takvo stanje: opéa ekonomska situacija, kvaliteta ponude, djelovanje konkurencije
(atraktivnija destinacija, cijena, kvaliteta usluge...), neuCinkovit vlastiti program oglaSavanja,
nedovoljno dobro organizirana mreza prodajnih i distribucijskih kanala i drugi (Marusic¢,

Prebezac, Mikuli¢, 2019).
Odredivanje izvora podataka moze se dobiti iz dvije moguénosti:

1. podaci iz sekundarnih izvora ili sekundarni podaci,

2. podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci.

Sekundarni podaci su oni koji su prikupljeni i zabiljezeni prije, u nekom drugom
istrazivanju 1 za neku drugu svrhu. Dok su primarni podaci oni koji su rezultat istrazivanja na
terenu, uz koriStenje metoda promatranja i ispitivanja. Sekundarni izvori podataka nalaze se
unutar destinacije, odnosno marketinSkim sluzbama nositelja ponude, ali 1 izvan njih. Oni su
sakupljeni radi uobic¢ajenog evidentiranja poslovanja i javnoga objavljivanja. Dok se primarni
izvori dobivaju od potencijalnih posjetitelja i gostiju koji se nalaze u smjeStajnim objektima

(Moutinho, 2005).

Vrste istrazivanja mogu biti: izvidajna ili eksplorativna, zaklju¢na ili konkluzivna
istrazivanja. Izvidajna ili eksplorativna istrazivanja imaju obiljezja otkrivanja, primjenjuju se
kada problem jo$ nije detaljnije upoznat i razraden, nego je potrebno odredivanje prioriteta,
postavljanje definicija, odabir metoda, sa ciljem da se odrede prioriteti u postupcima, razvije
najbolji istrazivacki pristup, metode za prikupljanje podataka i izbor ispitanika. Popularne
tehnike za izvidajna istrazivanja su nestrukturirani intervjui, projektivne tehnike i studije
sluc¢aja. Dok se zakljucna istraZivanja primjenjuju kako bi se otkrila saznanja koja ¢e biti od

koristi u zakljuccima i odlucivanju (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

Prilikom odredivanja metoda 1 obrazaca za prikupljanje podataka potrebno je iskoristiti
sve dostupne sekundarne podatke jer su oni osnovni korak u svakome istrazivanju. Dok se ne
iscrpe svi raspolozivi sekundarni izvori podataka ne kre¢e se u koriStenje primarnih. Dalje,

odreduje se uzorak 1 prikupljaju se podaci. Uzorak se odnosi na podskup populacije koji ¢e se
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provesti u istrazivanju, nakon odredivanja njegove veliine, moze se zapoceti sa prikupljanjem

podataka (Cooper, Fletcher, Fyall, 2008).

Predzadnja faza procesa istrazivanja trzista je analiza podataka i prikazivanje rezultata u
kojoj se prikupljeni podaci kontroliraju, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomo¢ statisti¢kih
metoda, ovisno o cilju i problemu istrazivanja. Gdje je to moguce, pozeljno je koristiti graficke
prikaze jer njima se olakSava prikaz bitnih informacija. ,,Interpretacija rezultata je postupak
pretvaranja podataka u informacije, koje mogu sadrzavati i odredene preporuke za vodenje
poslovne politike, upozoriti na slabosti ili potvrditi ispravnost dosadasnje orijentacije*

(Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019:118).

Za kraj procesa tu je sastavljanje izvjestaja koje predstavlja pisanu prezentaciju rezultata
u obliku koji ¢e biti najpregledniji korisnicima. Njegova glavna svrha je da jasno prikaze glavne
rezultate do kojih se doSlo istrazivanjem, da objasni metode i nacin na koji se doSlo do

zaklju¢nih spoznaja (Berc - Radisi¢, 2004).

5.2.Marketinski informacijski sustav

Kako bi marketinSki stru¢njaci imali prave informacije u pravo vrijeme, potrebno je
uloziti napora u razvijanje marketinSkih informacijskih sustava koji ¢e biti od velike pomoci
marketinSkim menadZerima 1 time ¢e im se olakSati prikupljanje bitnih informacija koje ¢e im

biti od pomoc¢i za bolje donosenje marketinskih odluka.

Prema Kotler, Bowens, Makens (2010:153) marketinski informacijski sustav (MIS) ,,Eine
ljudi, oprema 1 postupci za prikupljanje, razvrstavanje, analiziranje, vrednovanje 1 distribuciju

potrebnih, pravodobnih informacija donositeljima marketinskih odluka.*

MIS obuhvaéa prikupljanje informacija, njthovo analiziranje 1 njihovo prenoSenje
nositeljima marketin§kih odluka. Sam proces pocinje kada nositelji marketinSkih odluka
prepoznaju problem i za njegovo rjeSavanje trebaju podatke. Nakon toga prikupljaju potrebne
podatke iz unutarnjih ili vanjskih izvora, putem sekundarnih izvora ili primarnih, odnosno
provodenjem vlastitog istrazivanja. Proces se zavrSava kada rukovoditelji dobiju pravu

informaciju i u pravo vrijeme (Ruzi¢, 2003).

Informacije koje su vazne za donosenje odluka mogu se odnositi na operativne funkcije

marketinga 1 na strateske funkcije, koje sluze operativnom odnosno strateSkom odlucivanju.

19



Operativne funkcije odnose se na svakidasnje zadatke, poput upravljanja prodajom (rezervacija
1 prodaja putnih karata, smjeStaja i sl.), upravljanje odnosima s klijentima, oglasivacke
aktivnosti, izravnu prodaju, odredivanje cijena, razvoj novoga proizvoda i sl. Strateske funkcije
odnose se na usmjerenost na budu¢nost 1 ukljuuju konkurenciju i1 analizu konkurencije,
segmentaciju trziSta i izbor ciljne skupine, analizu trziSta/industrijske grane, strateSko
planiranje, analizu trziSnih moguénosti i opasnosti i sl. (Marusi¢, Prebezac, Mikuli¢, 2019). U

nastavku na Slici 6. prikazane su funkcije marketinSkog informacijskog sustava neke tvrtke.

Slika 6. Marketinski informacijski sustav

C ur - ues . Marketingko
Marketingki MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV okruenie
menadzeri -
Razvoj informacije Cilina et
Analiza C e Marketintko «——»
Ocjenjivanje potreba Interna 4« » s
Planirani Z‘L h;lforllfaclziama Hizvjcééa obavjescivanje Marketingki
anranje kanali
Primjena I Konkurencija
Organizacija Distribucija T
B i . avnost
Kontrol informacija . Anallza:. <« » Marketingko
ontro‘a informacija istrazivanje ®——* Sile iz makro-
okruzenja
Marketinike odluke 1 komunikacija T

Izvor: prilagodeno prema: Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu i turizmu. Zagreb: MATE d.o.o., str. 154.

Ocjenjivanje potreba za informacijama vazan je dio marketinskog informacijskog sustava
(u nastavku teksta MIS) jer on odlucuje o informacijama koje su uistinu potrebne menadZerima
za donoSenje odredenih poslovnih odluka, razmatraju¢i troSkove koje oni donose i koliko su te

informacije iskoristive (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

Marketinski informacijski sustav sastoji se od 4 podsustava koji su prikazani na
slikovnom prikazu 1 koji ¢e biti opisani u nastavku a to su: interna izvje$¢a, marketinsko

obavjesc¢ivanje, marketinsko istraZivanje i analiza informacija.
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5.5.1. Interna izvjeSéa

Interna izvjes¢a odnosno interne baze podataka, elektronicke zbirke informacija koje su
prikupljene unutar tvrtke sluze marketinskim menadzerima brzo pristupanje informacijama i s
njima rade kako bi identificirali marketinske prilike i probleme koje je potrebno rijesiti,
planiraju programe i procjenjuju izvedbe. Interne baze podataka olakSavaju prikupljanje
informacija te se do njih dolazi brZe i jeftinije.! U turizmu na primjeru hotelijerstva nove
informacije konstantno dolaze (online rezervacija smjestaja, prijava gosta, odjava gosta itd.) i
ukoliko ih se ne iskoristi na pravi nacin, ve¢ina informacija bit ¢e izgubljena ili neiskoriStena.
Hotelijerska glavna pohrana informacija je sustav upravljanja imovinom (eng. property

management system) i sluZi za dobivanje sljede¢ih informacija®:

» Osnovne informacije o gostu — ime, dob, drzava prebivalista,

A\

kanal distribucije — koriSteni kanal distribucije za rezervaciju (web stranica hotela,
online putnicke agencije, globalni distribucijski sustavi)

vrijeme isporuke — koliko je unaprijed soba rezervirana,

duzina boravka — trajanje boravka gosta u hotelu,

cijena sobe — koliko koSta nocenje,

povijest sobe — tko 1 kada zauzima odredenu sobu,

YV V V VY V

myjerljivost u¢inka — prosjecna cijena sobe, stopa popunjenosti 1 prihod po sobi.

5.5.2. Marketinsko obavjeséivanje

MarketinSko obavjes¢ivanje odnosi se na svakodnevne informacije o dogadanjima u
marketinSkom okruzenju, koje pomazu menadZerima u stvaranju marketinSkih planova i
kratkorocnih rjeSenja. MozZe se podijeliti na interne 1 eksterne izvore. Interni izvori ukljucuju
direktore, vlasnike 1 zaposlenike tvrtke, dok eksterni uklju¢uju konkurenciju, vladine agencije,
dobavljace, trgovacke Casopise, novine, poslovne ¢asopise, baze podataka iz internetskih izvora

1 ostale (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

Kvaliteta dobivanja svakodnevnih informacija moZe se poboljSati tako da se motivira

prodajno osoblje, distributere, trgovce ili druge posrednike. Ono $to ih razlikuje od internih

! The Role of Marketing Information System on Decision Making, dostupno na:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.1038.226&rep=rep 1 &type=pdf (15.08.2022.)
2 JAltexsoft, dostupno na: https://www-altexsoft-com.translate.goog/blog/hotel-data-management-best-
practices/? x_tr sl=en& x tr tl=hr& x tr hl=hr& x tr pto=sc (15.08.2022.)
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izvjeS¢a je to da se interna izvjeS¢a baziraju na povijesnim podacima, dok marketinsko
obavjes¢ivanje prikuplja informacije o teku¢im i budu¢im dogadanjima (Kotler, Keller,

Martinovi¢, 2014).

5.5.3. Marketinsko istraZivanje

Ukoliko menadzeri ne dobiju potrebne informacije iz prethodnih izvora moraju obaviti

marketinsko istrazivanje.

Prema Kotler, Bowen, Makens (2010:164) marketinsko istrazivanje je ,,proces koji
identificira i definira marketinske prilike i probleme i vrednuje marketinske radnje i izvedbu i

prenosi otkrica i implikacije upravi.

Podruc¢ja marketinSkog istrazivanja koja se smatraju prioritetima su (Kotler, Bowen,

Makens, 2010:165):

» segmentacija i odredivanje veliCine trzista;
» razvoj koncepcija i testiranje proizvoda;

» ocjenjivanje osjetljivosti na cijenu;

» ocjenjivanje oglasavanja i promidzbi;

» pracenje trzista;

» zadovoljstvo klijenta.

6. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA (CRM)

Zadovoljstvo potroSaca je najvazniji dio procesa kupnje, kako na trziStu krajnje potrosnje
tako 1 na turistickom trZiStu, jer potroSacevo zadovoljstvo ovisi o njegovim daljnjim koracima,
hoce 1i prenositi dobar ili lo§ glas o proizvodu odnosno turisti¢koj destinaciji. Smatra se da je
privlacenje novih kupaca puno teze 1 skuplje od zadrzavanje postojecih, upravo iz tog razloga
potrebno je uvesti CRM (upravljanje odnosima s potrosacima) u svoje poslovanje, kako bi se
pratilo kretanje, ponaSanje gostiju 1 bilo u moguénosti zadovoljiti njihove potrebe i nastavljati

ostvarivati potrebnu dobit.

»CRM se definira kao integrirana strategija prodaje, marketinga i servisa, koja se ne
zadovoljava samo privlaenjem paznje javnosti i koja ovisi o koordiniranim akcijama diljem

poduzeca* (Kalakota i Robinson, 2002:191).
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S obzirom na kompleksnost, pojam CRM-a moze se promatrati na tri razine (Filipovié,

2021:28):

1. Strateskoj — poslovna strategija koja je usmjerena prema kupcu i za cilj ima
pridobivanje novih i zadrzavanje postojecih kupaca;

2. Analitickoj — tvrtke prikupljaju podatke o kupcima te izraduju bazu podataka
prema kojima ¢e donositi poslovne odluke i tako povecati vrijednost i za potrosace
1 za tvrtku;

3. Operativnoj — tvrtka koristi postupke informatizacije i informaticke alate za

ubrzavanje, olakSavanje i poboljSavanje poslovanja.

Poduzeca se prilagodavaju novonastalim okolnostima s temeljnim ciljem da zadrze
postojece i privuku nove potrosace/kupce, jer su jedino oni izvor prihoda i dobiti toliko potrebni
za daljnji razvoj. Dokle god proizvod/usluga ispunjava potrosaceva ocekivanja oni su mu vjerni.
Ukoliko se njegova ocekivanje ne ispune ili se iznevjere, onda se kupac odlucuje na prelazak
kod konkurencije s ciljem da oni svojom kvalitetnijom uslugom ispune njegova ocekivanja.
Vode¢i se prema visini troSkova koji su potrebni za pridobivanje novih korisnika, poduzetnicki
subjekti traze nacine na koje ¢e zadovoljiti postojeée korisnike i time posti¢i prihode i olaksati
st troSkove koji bi bili potrebni za privlaenje novih posjetitelja. Stoga uvode novi pristup —

pristup temeljen na upravljanju odnosima s potrosac¢ima(Grbac 1 Meler, 2007:53).

Tvrtke koje su spremne uspostaviti sustav upravljanja odnosa s kupcima imaju dva cilja:
povecanje zadovoljstva klijenata i povecanje prihoda i1 profita. Kako bi ostvarili oba cilja,
potrebno je potaknuti zaposlenike da djeluju zajednicki 1 tehnologije koja im je na raspolaganju.
To dovodi do zakljucka da je potrebno izgraditi sustav koji ¢e stvoriti dugoro¢ne odnose izmedu

poduzeca i korisnika. (Vranesevi¢, Pandza Bajs, Mandi¢, 2018).

Prakti¢na uporaba CRM-a moze se prikazati na hotelima ili hotelskim lancima, koji
aktivno prikupljaju sve dostupne podatke o svojim klijentima. Prikupljene informacije
pohranjuju se u bazu podataka iz koje se mogu pratiti sve informaciji i profilirati svaki pojedini
gost. Pomoc¢u izradenog profila gosta olakSava se pojedinatnom pristupanju, jer putem

prikupljenih informacija saznaju se njegove Zelje 1 potrebe (Ivanovi¢, Mikinac, Perman, 2011).

Uspjesno poslovanje hotela temelji se na izgradnji lojalnosti svojih korisnika kroz
stvaranje kvalitetne usluge koje su prilagodene svakom korisniku posebno. Dolaskom do takve
okoline moguce je kroz poznavanje 1 primjenu informatickih i1 komunikacijskih tehnologija

(ICT) koji pomaZe obogatiti doZivljaj gostu kao nikada prije. Koristenjem potrebnih tehnologija
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ostvaruje se osnovni cilj hotelskog poslovanja: ,,poveéanje popunjenosti, privlacenje ciljanih
gostiju, stvaranje skupine stalnih gostiju i novih izvora prihoda te, uza sve to, smanjenje

operativnih troskova (Mihajlinovi¢, 2015:162).

Pomoc¢u marketing odnosa marketeri zele zadrzati kupca tijekom duzeg vremenskog
perioda putem klubova ili programa lojalnosti koje imaju hoteli, rent-a-car agencije i
zrakoplovne kompanije. Time se zeli posti¢i da odnos kupca i tvrtke, organizacije postane
intenzivniji Sto je 1 dio marketing odnosa, Sto predstavlja suprotno ideologiji klasicnog
marketinga transakcija koji se bazira na pojedinac¢noj prodaji ili transakciji (Cooper, Fletcher,
Fyall, 2008). Karakteristike marketing odnosa mogu se vidjeti u Tablici 3. gdje su prikazane

glavne razlike izmedu marketing odnosa i tradicionalnog marketinga.

Tablica 3. Razlika izmedu tradicionalnog marketinga i marketinga odnosa

TRADICIONALNI MARKETING MARKETING ODNOSA ‘
Orijentacija prema pojedinacnoj prodaji Orijentacija prema zadrZavanju klijenta
Povremen kontakt s klijentima Neprestan kontakt s klijentima
Usredotocenost na karakteristike proizvoda Usredotocenost na vrijednost za klijenta
Kratkotrajan vidokrug Dugotrajan vidokrug
Slab naglasak na usluzivanje klijenata Jak naglasak na usluzivanje klijenata

Ograni¢ena predanost ispunjavanju ocekivanja | Velika predanost ispunjavanju ocekivanja

klijenata klijenata

Kvaliteta je briga samo zaposlenika u proizvodnji = Kvaliteta je briga svih zaposlenih

Izvor: prilagodeno prema: Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2010): Marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu i turizmu. Zagreb: MATE d.o.o., str. 397.

U prethodnoj tablici navedene su neke od glavnih razlika tradicionalnog marketinga 1
marketinga odnosa, moze se vidjeti kako je u marketingu odnosa orijentacija usmjerena na
samoga kupca i zadovoljenje njegovih potreba i zelja, dok u transakcijskom (ili tradicionalnom)
usmjeren na proizvod i njegovu kvalitetu. Dugorocnim poslovanjem 1 za uspjeh kako na
poslovnom tako 1 na turistickom trZiStu potrebno je primjenjivati marketing odnosa jer svaki
kupac/gost je pojedinac za sebe, svaki od njih ima razliCite Zelje 1 potrebe, svaki od njih ¢e iz
odnosa izaci ukoliko mu se daje vise paznje i pokaZe mu se da se brine o njegovim potrebama.
Sto je kupac zadovoljniji velika je moguénost da ¢e postati lojalnim i ostvarivati iznova kupnje

ili u turisti¢koj djelatnosti ponovno posijetiti turisticku destinaciju.
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CRM donosi mnogobrojne koristi ukoliko se za njega i njegovu implementaciju ima

potrebna znanja. Neke od koristi njegovog uvodenja na primjeru hotela su (Andeli¢, 2019:70):

» Veliko znanje o gostima $to im omogucava zadrzavanje istog, stvaranje vjernosti,
povecanje profiti od tog gosta;

Poveéanje zadovoljstva gosta;

Manji troskovi na privlacenje novih gostiju u hotel;

Maksimiziranje profita od gosta;

Povecana lojalnost gosta kao rezultat odnosa s njim i personalizirane ponude;
Segmentiranje ponude i usluge prema znanju o najprofitabilnijim gostima;

Mnogo efektivniji prodajni proces;

vV V V V V V V

Efektivna baza podataka.

7. KVALITETA USLUGA U TURIZMU

Samim postojanjem ugostiteljstva, postoje 1 prituzbe i prigovori gostiju na ugostitelje 1
ugostiteljske objekte. Prigovori se najceS¢e odnose na ,kvalitetu usluga u ugostiteljskim
objektima, na odnos kvalitete i cijene, na komfor, ¢isto¢u, na odnos osoblja prema gostima, a

zatim 1 na druge razne okolnosti“ (Gali¢i¢, 2002:93).

Kako bi se sprijecili prigovori, bili oni pismeni ili usmeni potrebno je brinuti o kvaliteti
usluge u turizmu, ona ¢e rezultirati zadovoljnim gostom koji ¢e se rado vracati u destinaciju ili
u odredeni ugostiteljski objekt. Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo gosta rezultirat ¢e ovisno jesu
li njegove potrebe zadovoljene, jesu li njegova ocekivanja ispunjena ili ¢ak nadmasena u

najboljem slucaju (Laskarin — AZi¢, 2018).

Kvaliteta usluge bit ¢e ocijenjena niskom ukoliko se ne zadovolje ocekivanja klijenta, a
visokom kada usluga premasi njegova ocekivanja te se iz toga moze zakljuciti da se kvaliteta
usluga ocjenjuje na temelju ocekivanja klijenta i smatra se da je ona u uskoj vezi sa
zadovoljstvom klijenta (Markovi¢, 2005). Odnos kvalitete usluga i1 oCekivanja gosta moze se

vidjeti u Tablici 4.
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Tablica 4. Odnos kvalitete usluga i ocekivanja gosta

Ne postoji vjerojatnost da ¢e gost biti

Usluga < Ogekivanja Nezadovoljstvo gosta

lojalan.

Usluga = O&ekivanja Zadovoljstvo gosta Postoji vjerojatnost da ¢e gost biti lojalan.

Vjerojatnost da ¢e gost biti lojalan veca je

Usluga > Ocekivanja Odusevljenje gosta . .
nego u slucaju zadovoljnog gosta.

Izvor: prilagodeno prema: LaSkarin, M. (2015): Menadzment zadovoljstva gosta u hotelijerstvu
primjernom programa loyalty. Doktorski rad,
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm. 126 1/datastream/PDF/download
(19.09.2022.)

Glavni cilj svih objekata na turistickom trzistu trebao bi biti oduSevljenje gosta, utjecati
na njegovo zadovoljstvo maksimalnim trudom, kako bi on postao lojalan i time osigurao ve¢u
profitabilnost pruzatelju usluga, jer lojalni potrosaci postaju manje osjetljivi na cijene i manje

je potrebno truda kako bi se njegove potrebe zadovoljile.

Za postizanje kvalitetne usluge u objektu ,,klju¢no je poznavanje gosta, poznavanje zelja
gosta, razvijanje postupaka koji ¢e hotelu omoguciti da udovolji zeljama gosta, stalno
obucavanje djelatnika, davanje ovlasti menadZerskim djelatnicima te stalno ocjenjivanje 1

doradivanje sustava kvalitete* (Osmanovi¢, 2021:27).

7.1. Zadovoljstvo gosta

Da bi se postiglo zadovoljstvo 1 Zelja za potrebnim dolaskom potrebno je ponuditi
kvalitetnu uslugu u turizmu i ugostiteljstvu. Smatra se da su gosti jedini evaluatori kvalitete
uslugu, no isporucitelji kvalitete moraju znati $to je smatra kvalitetnom uslugom i na koji nacin
je isporuciti gostima. Iskreni odgovor o kvaliteti usluge smatra se da je teSko prikupiti jer je on
zapravo unutarnji osjec¢aj u gostu i koji moze rezultirati zadovoljstvom ili nezadovoljstvom

(Laskarin Azi¢, 2018).

Zadovoljstvo korisnika moze se definirati kao ,rezultat usporedbe ocekivanja
korisnika/potroSaca i stvarne percepcije atributa zavr$nog proizvoda. Shodno navedenome,
zadovoljstvo nastupa kada ocCekivanja budu premaSena ili kada budu zadovoljena* (Golob,

Siroti¢, Golob, 2014:29).
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U danasnje vrijeme, zadovoljenje gosta se smatra tezim jer su gosti sve sofisticiraniji i

shvacaju da imaju raznoliku ponudu za zadovoljenje svojih potreba, mogucost izbora, ocekuju

adekvatnu vrijednost za svoj novac, vise koriste prituzbe jer su svjesni da ¢e time dobiti ,,ono

Sto zele*. Kako bi izbjegli neprilike u poslovanju, ugostiteljski objekti se moraju pridrzavati

sljedec¢ih zadataka (Galici¢, 2002:100):

1.
2.

Y 0 N W

Interes gostiju ispred je interesa ugostiteljskog objekta;

Istraziti navike gostiju kako bi ugostitelji bili sigurni da znaju Sto gosti Zele;
Politika kvalitete ukljucuje zadovoljstvo gosta kao prioritet broj jedan za svakog
zaposlenog u ugostiteljskom objektu;

Timski rad u kojem zaposleni radnici obavljaju svoje poslove jedan za drugoga u
istom duhu kako to ¢ine za gosta;

Primijeniti tehnike mjerenja radi pracenja zadovoljstva gostiju;

Slusati svoje goste;

Olaksati gostima da se Cuje 1 njihov glas;

Iznenaditi goste neocekivanom izuzetnoscu;

Svaka pojedinac¢na usluga mora biti jednake kvalitete kao 1 proizvod u cjelini;

10. I nakon pruzene usluge, odrzavati veze s gostima.

Nakon §to pruZzatelji turisti¢ki usluga budu slijedili ove korake, manja je vjerojatnost da

¢e izgubiti gosta, da ¢e biti prituzbi na njihovo poslovanje, svojim trudom, kontinuiranom

brigom o kvaliteti usluge koju gost dobiva postizu se zadovoljni 1 lojalni gosti.

Zadovoljan korisnik je ono ¢emu pruzatelji turistickih usluga trebaju teziti, jer oni donose

brojne koristi 1 prednosti za njihovo poslovanje, dok nezadovoljan korisnik predstavlja ¢ak 1

opasnost za njihovo poslovanje. U nastavku u tablici mogu se vidjeti osnovne prednosti ili

opasnosti vezane uz zadovoljstvo/nezadovoljstvo korisnika.

Tablica 5. Zadovoljan nasuprot nezadovoljnu klijentu

Nezadovoljan klijent Zadovoljan klijent

» samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se » zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4-5
izravno tvrtki puta manje nego privlacenje novog

» preko 90% nezadovoljnih klijenata ne zeli » zadovoljni su klijenti spremni platiti vise za
viSe poslovati ili do¢i u kontakt s tvrtkom proizvod/uslugu

» svaki zadovoljni klijent reci ¢e petorici

drugih ljudi o dobrom proizvodu/usluzi

27



» svaki ¢e nezadovoljni klijent o svom

nezadovoljstvu reci u prosjeku devetorici

drugih ljudi

Izvor: prilagodeno prema: Vranesevic, T. (1999): Upravijanje zadovoljstvom klijenata. Zagreb:

Golden marketing, str. 183.

Gost koji je zadovoljan, u najboljem sluc¢aju odusevljen pruzenom uslugom u vecini

sluc¢ajeva postaje lojalan potroSac/gost. Glavne koristi koje se mogu istaknuti kod postizanja

odusevljenja gostiju na primjeru hotelijerstva su (Laskarin, 2015:21):

>
>
>
>
>

>

gosti duze ostaju vjerni hotelu;

gosti produbljuju svoj odnos s hotelom;

gosti iskazuju manju osjetljivost na cijene;

gosti preporucuju drugima proizvode i usluge;

iznimna usluga rezultira veCom lojalnosti gostiju koja potom stvara visu
profitabilnost;

lojalnost gostiju glavni je generator odrzivog rasta stope profitabilnosti.

Kako bi se zadrzali zadovoljni korisnici, potrebno je angaziranje svih onih koji su

ukljuceni u sam proces pruzanja usluge, od najviSe razine, do najnize. Razvijanje ¢vrstih odnosa

sa gostima dovodi do njihove lojalnosti (Pulji¢, 2019).

Na primjeru Bluesun hotela zadovoljstvo gostiju boravkom u njihovim hotelima prate

tako Sto kontinuirano traze povratne informacije koje im pomazu u poboljSavanju poslovanja.

Navode kako koriste interne i eksterne postupke za prac¢enje povratnih informacija. Neke od

koristenih internih postupaka su’:

>

>

nakon prijave u hotel gost dobiva mail dobrodoslice putem sustava mCheck-in te
nakon odredenog vremena, dok jos boravi u hotelu, anketni upitnik o zadovoljstvu
boravkom u hotelu;

nakon S$to ispuni anketni upitnik, direktor hotela dobije isti te moZe rijeSiti
problem dok je gost u hotelu;

svi komentari gostiju dostupni su direktorima hotela i Upravi u aplikaciji sRatings
te se analiziraju na dnevnoj bazi;

na komentare gostiju odgovaraju direktori hotela;

3 Bluesun hoteli, dostupno na: https://www.bluesunhotels.com/content/travelife (21.08.2022.)
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» narecepcijama hotela je istaknuta obavijest o na¢inu podnosenja prigovora.

Dok neki od eksternih nac¢ina prikupljanja informacija su*:

» na dnevnoj i tjednoj bazi prate se ocjene i komentari na platformi Booking.com
kao vodec¢oj online pratformi s kojom nasi hotelu suraduju;
» na komentare gostiju odgovaraju direktori hotela;

» prate se ocjene i komentari na platformama Holidaycheck.de, Experia i dr.

7.1.1. Mjerenje zadovoljstva gostiju

Zadovoljiti gosta nije uvijek jednostavan posao, jer su gosti sve viSe zahtjevniji,
informiraniji, poznaju svoja prava i traZe visoko personaliziranu uslugu. Upravo iz tog razloga
potrebno je primjenjivati tehnike mjerenja zadovoljstva kako bi pratili njihove potrebe i bili

spremni odgovoriti na njih.

Mjerenjem zadovoljstva korisnika zeli se posti¢i prikupljanje potrebnih informacija i
komunikacija s korisnicima. Najcesc¢e koristene metode u praksi su metoda anketiranja i analize
prituzbi 1 prijedloga. Kako bi se dobile relevantne informacije potrebno je mjeriti zadovoljstvo

neposredno nakon koristenja proizvode/usluge kako bi se dobile to¢ne i iskrene informacije.’

Postoje¢i TQM (Total quality management) model za potpuno upravljanje kvalitetom
osmisljen je zbog proizvoda, dok je za usluge 1 usluzne djelatnosti zbog svoje specifi¢nosti
razvijen sustav SERVQUAL (service quality) o kojem ¢e se detaljnije opisati u nastavku

(Grzini¢, 2007).

SERVQUAL model osmis$ljen je 1983. godine, njegovi inovatori su Parasuraman,
Zeithaml 1 Berry, svrha njegovog razvijanja je da mjeri kvalitetu usluge. Temelji se na
korisnikovoj procjeni kvalitete usluge 1 zaduZen je za mjerenje jaza izmedu ocekivane kvalitete

usluge 1 onoga $to je dobio (Markovi¢, 2005).

Nakon provedenog istrazivanja o upotrjebljivosti modela autori su odredili pet temeljnih
dimenzija kvalitete usluge a to su: dodirljivost, pouzdanost, odgovornost, strucnost i povjerenje,

susretljivost. Njihov kratak opis moze se vidjeti u Tablici 6.

4 Bluesun hoteli, dostupno na: https://www.bluesunhotels.com/content/travelife (21.08.2022.)
5 Casopis travnik, dostupno na: https://casopis.fmpe.edu.ba/images/casopis/2/2-17.pdf (24.8.2022.)
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Tablica 6. Dimenzija kvalitete usluge

DIMENZIJA OPIS ‘
Dodirljivost povezanost s izgledom zgrade, opreme i osoblja
Pouzdanost sposobnost pruzanja pouzdane i dosljedne usluge
Odgovornost spremnost osoblja na pruzanje brze usluge/pomoci
Strucnost i povjerenje sposobnost osoblja pruzanja stru¢ne usluge i pridobivanje
povjerenja
Susretljivost Obzirnost i briga prema klijentima

Izvor: prilagodeno prema: Komsic, J. (2018): Mjerenje reputacije turisticke destinacije na drustvenim
medijima i zadovoljstvo turista. Doktorski rad,
file:///C:/Users/HP/Downloads/komsic_jelena_fthm 2018 diser sveuc.pdf, str. 66.

Pretpostavlja se da je za uspjeh turistickih poduzeéa vazno da ga korisnici smatraju
pouzdanim, da obavlja svoje usluge na pouzdan i kvalitetan nacin. Ukoliko dimenzija

pouzdanosti nije ispunjena, 1 ostale navedene imati ¢e minimalan utjecaj na kvalitetu pruzene

usluge (Fajdeti¢, 2017).

SERVQUAL model nai$ao je s godinama na brojne kritike, no unato¢ tome on se nastavio
koristiti u usluznim djelatnostima, a zadnjih petnaestak godina koristenje modela prosirilo se u
u druge djelatnosti kao Sto su bankarstvo, osiguranje, hoteli, restorani, turistiCke agencije,
online turisti¢ke agencije i dr. Kako bi se model prilagodio specificnostima razli¢itih usluga
postupno se azurirao, jer usluge u turizmu i u bankarstvu imaju razli¢itu svrhu pa je i mjerenje

kvalitete drugacije (LaSkarin Azi¢, 2018).

7.1.2. Indeks zadovoljstva gostiju (CSI)

Customer Satisfaction Index (CSI) odnosno indeks zadovoljstva gostiju razvio je Claes
Fornell s ciljem da uspostavi univerzalno mjerilo za mjerenje zadovoljstva u razliCitim
industrijama u Svedskoj. Dok se daljnjim kori§tenjem ragirio na razli¢ite sektore gospodarstva

Sirom svijeta (Tali¢, 2018).

On sluzi za prikazivanje zadovoljstva korisnika prilikom poslovanja s tvrtkom 1 prikazuju
se u financijskim izvjeS¢ima tvrtke. IzraCunavanje zadovoljstva klijenata se temelje na
istrazivanju zadovoljstva i prikupljenim i analiziranim odgovorima klijenata. Kako bi se dobili

Sto kvalitetniji odgovori pojedine tvrtke uz CSI izracunavaju i indeks namjere ponovne kupnje,
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oni se medusobno podupiru ili se spajaju kako bi se dobio dodatni, izvedeni pokazatelj lojalnosti

(Vranesevi¢, 1999).
Neke od koristi koristenja indeksa su (Tali¢, 2018:158):

» mjeri zadovoljstvo korisnika s razlicitih glediSta (imidza tvrtke, kvaliteta proizvoda i
usluga) itd.;

odreduje podrucja koja znacajno utjecu na zadovoljstvo kupca;

otkriva moguénosti koje ¢e povecati zadovoljstvo kupaca;

preporucuje alate koji ¢e pomo¢i za jacanje zadovoljstva;

Y V VYV V

definira moguce ¢imbenike koji utjeu na zadovoljstvo i dr.

7.1.3. Tehnike mjerenja zadovoljstva gostiju

Neke od najsire upotrijebljenih tehnika za mjerenje zadovoljstva gostiju u ugostiteljstvu

su (Laskarin Azi¢, 2015:115):

1. ankete o zadovoljstvu gostiju;
moderne tehnologije;

tajni gosti;

> »w b

razgovor s gostima.

Prikupljanje informacija putem ankete podrazumijeva ,,pismeno prikupljanje podataka o
stavovima 1 miSljenjima na reprezentativnom uzorku ispitanika kojoj se postavljaju pitanja 1

putem nje se dobivaju odgovori* (Brajdi¢, 2002:73).

Prema Borkovi¢ (1996:29) pomocu anketiranja uz indeks zadovoljstva moguce je do¢i i
do informacija o elementima koji bitno utjecu na zadovoljstvo/nezadovoljstvo gostiju, na
temelju toga moguce je smanjenje velikog broja elemenata na broj koji ¢e sadrzavati samo
najvaznije.

Za utvrdivanje zadovoljstva gostiju koriste se klasi¢ni upitnici koji se nalaze u sobama ili

na recepciji. Postoje nekoliko problemati¢nih podrucja prilikom koristenja anketnog upitnika u

ugostiteljskom objektu a to su (Laskarin Azi¢, 2018:115):

» nedovoljna azurnost — ne isporucuju se informacije s vrijedno$¢u u vremenu,

nema koristi ukoliko se prikupljene informacije ne upotrjebljavaju u pravo
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vrijeme 1 za pravoga gosta. Glavni uzrok je dugotrajan postupak ispunjavanja
upitnika, analize i dobivanja povratnih informacija, time se otezava zadovoljenje
gosta jer je za problem saznao naknadno, a ne odmah na licu mjesta gdje bi se
odmah 1 problem mogao rijesiti.

skupina gostiju koja ispunjava upitnike — smatra se da upitnike ispunjavaju samo
iznimno zadovoljni ili jako nezadovoljni gosti i postavlja se pitanje kako
motivirati ostale goste da sudjeluju jer je misljenje svakog pojedinog gosta vazno.
motiviranje gostiju — ugostitelji su poceli koristiti posebne mjere kako bi
motivirali goste, razli¢itim oblicima nagradivanja (novcem, proizvodima ili

uslugama u ugostiteljskom objektu).

Druga tehnika za mjerenje zadovoljstva gostiju su moderne tehnologije koje su

tehnoloskim napretkom donijele mnogobrojne koristi za ugostiteljske objekte i njihovo

poslovanje. Stoga mjerenje zadovoljstva gostiju online putem moze se podijeliti u tri skupine

(Laskarin Azi¢, 2018:117):

>

>

online upitnici distribuirani kroz razli¢ite online kanale: e-mail upitnik, upitnici
na web-stranici, upitnici online turisti¢kih agencija i dr.

online recenzije gostiju: recenzije gostiju na drustvenim mrezama i na sluzbenim
stranicama (online turisticke agencije, web-stranice hotela, booking.com..)

interaktivno sucelje za ispunjavanje upitnika u hotelu.

Na primjeru iz prakse Valamar hoteli mjere zadovoljstvo gostiju tiskanim 1 digitalnim

upitnicima za vrijeme njithovog boravka i nakon boravka. Koriste se sustavom Online

Reputation Management (ORM) radi ucinkovitog upravljanja informacijama koje su

prikupljene o zadovoljstvu gostiju. Gosti putem izravne komunikacije s osobljem, anketnih

obrazaca, upitnika nakon boravka, recenzija na druStvenim mreZama ostavljaju pohvale,

komentare, prituzbe i prijedloge koji ¢e olaksati Valamarovom sektoru da na vrijeme odgovori

na odredeni problem i da kontinuirano pobolj$ava kvalitetu svoje usluge.®

Tajni gosti su osobe koje anonimno posjecuju destinaciju i lokacije u njoj (hotele,

restorane, barove..), ponaSaju se kao redovni gosti i njihova svrha je da mjere kvalitetu pruzene

6 Valamar — Integrirano godi$nje izvjesée i drustveno odgovorno poslovanje, dostupno na: https://valamar-
riviera.com/media/193558/integrirano-godisnje-izvjesce-i-drustveno-odgovorno-poslovanje-2017.pdf

(28.08.2022).
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usluge prema unaprijed dogovorenim kriterijima i na kraju da izvjestavaju o svome iskustvu.’
U Hrvatskoj prva agencija koja je specijalizirana za mystery shopping je Heraklea d.o.o.,
djeluje na trzistu od 2002. godine, ima mrezu od 500 tajnih kupaca na podruéju cijele Hrvatske.®
Jedno od njenih istrazivanja provedeno je 2017. na Adventu u Zagrebu te su njezini ,,tajni gosti
imali zadacu ocijeniti kvalitetu usluga na Adventu kroz osnovne elemente kvalitetne usluge:
pozdrav, osmijeh, nudenje pomo¢i i zahvala na posjetu.” ... Rezultati istrazivanja pokazala su
da je 73% djelatnika koji su bili posjeceni pozdravilo tajne goste prilikom dolaska, a samo 60%
th se nasmijesilo. Tijekom razgovora, 91% je gledalo gosta u o¢i 1 prilikom odlaska 53%
djelatnika je gostu zahvalilo na posjetu, a 61% je pozdravilo. Zaklju¢no, ,,tajni gosti su istaknuli

da su zadovoljni ponudom i atmosferom na Adventu.*’

Razgovor s gostima smatra se najjednostavnijom, najbrzom tehnikom za utrdivanje
zadovoljstva gostiju koju mogu primijeniti svi djelatnici u ugostiteljskim objektima u bilo
kojem trenutku razgovora. Ova tehnika omogucuje rjeSavanje eventualnog problema dok je

gost jos u hotelu (Laskarin Azi¢, 2018).

Provodenjem razli¢itih metoda i tehnika za mjerenje zadovoljstva gosta dobivaju se
povratne informacije o moguéem nezadovoljstvu gosta koje je potrebno rijesiti na licu mjesta,
a ukoliko su gosti zadovoljni potrebno je odrzavati njihovo zadovoljstvo i1 kontinuiranom

brigom o gostima i1 poboljSavanjem kvalitete posti¢i od zadovoljnog do lojalnog gosta.

7.2. Lojalnost gosta

Lojalnost potrosaca predstavlja glavni cilj kojim bi se trebali voditi svi marketinSki
orijentirana poduzeca, kako proizvodaca proizvoda tako i pruzatelja usluga. Zadovoljan turist
nece uvijek svoju lojalnost dokazati ponovnim dolaskom, pa je potrebno utvrditi i druge metode
iskazivanja lojalnosti. Postoje dva temeljna nacina iskazivanja lojalnosti turista, a to su
»lojalnost ponaSanjem (stvarni dolasci), te lojalnost stavom (namjera ponovnog dolaska,
namjera preporuke prijateljima 1 rodbini, osjecaj povezanosti 1 sl.). Lojalnost stavom nema
toliku financijsku korist od turista jer stvarni dolazak nije sa sigurno$¢u potvrden kao kod

lojalnosti ponasanjem, ali je bitan jer u svakom trenutku mogu Siriti svoje pozitivne dojmove

" Bol.hr, dostupno na:

https://www.bol.hr/files/File/pdf/TZ_Splitsko Dalmatinskoj zupaniji __ tajni_gost 2019.pdf (28.08.2022.)

8 Heraklea.hr, dostupno na: https://heraklea.hr/hr/o-nama (28.08.2022.)

® Tportal.hr, dostupno na: https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/tajni-kupci-presudili-kvaliteta-usluga-na-adventu-
je-dobra-ali-20170131 (28.08.2022.)
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potencijalnim turistima, isto tako i utvrditi psiholoske povezanosti s turistima (Laskarin Azi¢,

2021:190).

Zadovoljan turist ,,dovest ¢e nove goste svojim pozitivnom iskustvom kojeg prepricava,
koji ¢e isto tako ukoliko budu zadovoljni, dovesti nove goste. Time se Zeli dobiti i dobivaju se
smanjeni marketinski troSkovi, jer je potrebno manje ulaganja, sredstava za zadrzavanje
postojeceg gosta nego privlacenje novog. Uz glavne prednosti povecanja prihoda 1 snizavanje
troSkova, lojalan gost donosi i druge pozitivne efekte: lojalan je destinaciji i manje je osjetljiv
na odredene promjene, u vecini slucajeva ne odlazi iz nje, otvoren je za suradnju, otvoren je za
komunikaciju iz koje se moze saznati S§to gost zeli i koje su njegove potrebe koje treba

zadovoljiti, indirektno utje¢e na interno zadovoljstvo zaposlenih (Zivkovi¢ i Brdar, 2018).

Lojalnost gosta koja je nastala iz visokog stupnja kvalitetne usluge i totalnog zadovoljstva
gostiju smatra se zna¢ajnom konkurentskom prednosti za ugostiteljska poduzeca. Time je
postignuto ve¢ pola posla, jer promocija od usta do usta ima izrazit znacaj u turistiCkom

poslovanju (Cagié, 2010).
Lojalnost se moze iskazivati 1 na Cetiri razine (Laskarin Azi¢, 2021:193):

» Kognitivnoj — lojalnost se stvara kad turist valorizira ostvarene koristi od
ponovljene kupovine;

» Afektivnoj — nakon Cega turist uzastopnim dolaskom stvara osjecaj povezanosti,

» Konotacijskoj — Sto na kraju rezultira pozitivnim namjerama za budu¢om
suradnjom;

» Akcijska lojalnost — realiziran ponovni dolazak.

Sa gledista turista osnovni razlozi zbog kojih oni ponovno posjecuju turisticku destinaciju
su: smanjen je rizik vezan za ponudu destinacije, smanjen rizik vezan za ljude, $to se odnosi na
to da mu je prethodno iskustvo sa sadrzajima 1 ljudima u destinaciji stvorilo dozu sigurnosti od
mogucih neugodnih situacija ili razo¢arenja dolaskom u novu destinaciju, tu je i emocionalna
povezanost s destinacijom, sa motivom da istrazuje dalje ponudu destinacije, ono Sto nije

posjetio i1 da istu tu destinaciju pokazuje drugima (Pandza Bajs, 2019).

Tezeci lojalnosti gosta ostvarenjem njihovog zadovoljstva potrebno je brinuti o sve boljoj
kvaliteti ponude. Potrebno je nuditi usluge koje ¢e premasiti njihova o¢ekivanja, jer samo tako
je moguce zadrzati gosta. Vaznost veze izmedu pruzatelja usluga (zaposlenih) 1 zadovoljstva

gostiju smatra se vaznom komponentom prilikom ostvarenja lojalnosti, pruzatelji usluga moraju
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pruzanje usluge pa i osluskivanje njihovih potreba. Ostvarivanje §to boljih odnosa s gostima

donijet ¢e ugostiteljima konkurentsku prednost i koja ¢e im olaksSati poslovanje, jer ¢e morati

ulagati manje napora oko privla¢enja novih gostiju, troSkova oglaSavanja, potragom za novim

agencijama (Gortan, 2017).

Tvrtke koje su se odlucile za izgradnju i odrzavanje lojalnosti korisnika, opredijelile su

se za cilj koji ¢e im donijeti mnogobrojne koristi, neke od njih su (Previsi¢ i Bratko, 2001:446):

lojalnost postojecih 1 privlacenje novih korisnika;

zadovoljni korisnici uslugu koriste ¢eSce 1 vise, a rizik njihova odlaska konkurenciji je
smanjen;

poduzeée stjece konkurentske prednosti — posebno o podrucju cijena jer su lojalni
korisnici spremni platiti viSe 1 ostati vjerni poduze¢u koje udovoljava njihovim
potrebama, ne Zele riskirati odlaskom poduzecu ¢ija je ponuda jeftinija;

ankete postaju glavno sredstvo prikupljanja povratnik informacija ¢ime se olakSava
otkrivanje eventualnih problema i pronalazak nacin za njihovo otklanjanje;

ankete su dokaz klijentima da se tvrtke brinu o njima.

Korisnici se mogu promatrati prema razinama zadovoljstva 1 lojalnosti kao

(Vranesevi¢, 1999:193):

>

»apostoli* — predstavljaju najvecu vrijednost tvrtke, klijenti koji su izrazito zadovoljni
(odluSevljeni) 1 iskazuju visoku razinu lojalnosti;

»placenici® — visoka razina zadovoljstva, lojalnost osrednja, oni dolaze i odlaze, na
odabir im utjece tko je u stanju ponuditi vise;

»zarobljenici® — razina zadovoljstva im je niska ali iz njima poznatih raznih razloga,
iskazuju visoku lojalnost, nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili tvrtku, na neki
nacin su u zamci,

Hteroristi® — korisnici s niskom razinom zadovoljstva koji ne iskazuju lojalnost i koji

napustaju tvrtku.

Iz toga je moguce zakljuciti da svaka tvrtka bi trebala teziti stvaranju ,apostola™ i

»zarobljenika“ te privlaciti ,,placenike*, dok ,,teroriste* izbjegavati $to je bolje moguce.
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8. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA I LOJALNOSTI PRI
ODABIRU TURISTICKE DESTINACILJE

Teorijski dio rada objaSnjava metode i naCine za postizanje lojalnosti gostiju na
turistickim trziStima, koristi od njihove lojalnosti, kao $to su konkurentnost na turistiCkom
trzisStu, profitabilnost i manji troskovi. Kako bi vidjeli $to turisti u Hrvatskoj smatraju bitno za
njihovo zadovoljstvo provedeno je empirijsko istrazivanje o ponasanju potrosaca i njihovoj

lojalnosti pri odabiru destinacije.

Istrazivanje se provodilo online, putem besplatnog obrasca Google Forms, pomoc¢u kojeg
je sastavljen anketni upitnik i plasiran putem druStvene mreze Facebook kako bi se dobio Sirok
raspon odgovora ispitanika. Ispitivanje putem anketnog upitnika smatra se kao jedna od
najjednostavnijih metoda koja na najbrzi i1 najjeftiniji nacin prikuplja potrebne odgovore za
odredeno istrazivanje. Anketa je anonimnog tipa Sto jo$ vise olakSava dolazak do odgovora jer
ispitanici onda odgovaraju opustenije i1 iskrenije. Nakon dobivenih odgovora pomno se

proucavaju, te se dolazi do konkretnih zakljucaka.

8.1. Uzorak istraZivanja

Anketni upitnik proveden je putem drustvene mreze Facebook, kako bi se dobili odgovori
koji ukljucuju viSe segmentiranih ispitanika, razli¢itih dobnih skupina, kako bi se uvidjelo kako
oni odreduju zadovoljstvo ili nezadovoljstvo posjetom u turistiCku destinaciju. Uzorak
istrazivanja sastoji se od 174 ispitanika koji su dali maksimalno svoj doprinos, kako na
zatvorena pitanja tako 1 na otvorena u kojima se trebalo izrec¢i vlastito misljenje 1 nije bilo
obavezno odgovoriti, ali bilo je poZeljno. Rezultati anketnog upitnika bit ¢e obuhvaceni sa

cjelokupnim uzorkom.

8.2. Metodologija istrazivanja

Tijekom anketiranja ispitanika primijenjena je kvantitativna metoda koja je pomogla u
dolasku do potrebnih odgovora na temelju Sireg segmenta ispitanika. Nakon provedenog
istrazivanja doSlo se do odredenih zakljucaka putem metode nezavisnog induktivnog
zaklju¢ivanja. Na samom kraju, koriStene su metode analize i sinteze gdje su se usporedivali

dobiveni rezultati iz prakticnog dijela i teorijski dio vezan uz bitne komponente istrazivanja.
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Anketni upitnik sastojao se od 18 pitanja koja su podijeljena u dva glavna dijela. U prvom
dijelu htjeli su se saznati socio — demografski podaci o ispitanicima, gdje su postavljena pitanja
o njithovom spolu, dobi, stupnju obrazovanja, statusu zaposlenosti i osobnim prihodima. U
drugom dijelu postavljena su pitanja vezana uz putovanje turista, njegov odabir turisticke
destinacije, zadovoljstvo, izvori informacija kojima se koristi, podnose li ispitanici zalbe 1
pitanje koje prikazuje smatra li se ispitanik lojalnim turistickoj destinaciji ili ne. Pitanja u
anketnom upitniku su jasna, kratka i nedvosmislena kako se ne bi izgubila zainteresiranost

ispitanika uopce da pristupi i odgovori na postavljena pitanja.

8.3.Prikaz rezultata istrazivanja

U anketnom ispitivanju sudjelovalo je 174 ispitanika, od ukupnog broja, njih 150 (86,2%)
bile su osobe zenskog spola, dok njih 24 (13%), gdje se pokazuje dominantnost zenskog spola
prilikom ispitivanja. Najveci broj ispitanika nalazi se u dobi od 24 — 31 godine (29,3%), zatim
ih slijedi u ne tako manjem postotku ispitanici u dobi od 32 — 39 godine (27%). Tu su i ispitanici

od 40-47 godina (14%), 16-23 (12,1%), 48-55 (9,8%) i 55+ (7,5%).

U nastavku rada bit ¢e prikazani rezultati istrazivanja putem metode deskriptivne
statistike, koristit ¢e se graficki prikazi za lakSe prikazivanje rezultata i jasnije razumijevanje

njihovih zakljucaka.

Tree pitanje ispituje stupanj obrazovanja koji se moze vidjeti na Grafikonu 1. na
sljedecoj stranici. NajviSe ispitanika ima zavrSen fakultet ¢ak njih 71 (40,8%), njih 58 (33,3%)
ima zavrSenu srednju strukovnu Skolu/gimnaziju. Dalje njih 28 (16,1%) ima zavrSenu visu
Skolu, 16 (9,2%) ih se izjasnilo da ima zavrSen magisterij znanosti ili doktorat i zadnji jedini sa

najmanjim postotkom (0,6%) je zavrSena osnovna Skola ili niZe.
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Grafikon 1. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

® Osnovna skola ili nize
® Srednja strukovna
Skola/gimnazija

Visa Skola

m Fakultet

® Magisterij znanosti/doktorat

Izvor: izrada autora

Na sljede¢em grafikonu prikazan je status zaposlenosti ispitanika. Najvisi udio ¢ine
zaposleni ispitanici 134 (77%), 17 (9,8%) njih je nezaposleno, isto toliko ima i studenata/ica i

najmanje ima umirovljenika njih 6 (3,4%).

Grafikon 2. Status zaposlenosti ispitanika

Status zaposlenosti

B Zaposlen/a
® Nezaposlen/a
® Student/ica

Umirovljenik/ica

Izvor: izrada autora

U nastavku na Grafikonu 3. prikazani su osobni prihodi ispitanika. U skupini sa najvise
prihoda odnosno sa 7.001kn i viSe ima ¢ak njih 85 (48,9%) ispitanika, njih 43 (24,7%) ima
prihode od 5.001 — 7.000kn. Prihode od 3.001 — 5.000kn ima njih 21 (12,1%), njih 10 (5,7%)
ima prihode od 2.001 — 3.000kn 1 oni sa najmanje prihoda do 2.000kn Cine 15 (8,6%).
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Grafikon 3. Osobni prihodi ispitanika

Osobni prihodi
8(57% = Do 2.000kn
48,9% ‘12,1% 2.001 - 3.000kn
3.001 - 5.000 kn
®5.001 - 7.000kn
m7.001 kn i viSe

Izvor: izrada autora

Nakon socio — demografskih podataka o ispitanicima slijede pitanja koja se odnose na
turisticka putovanja i zadovoljstvom/nezadovoljstvom ispitanika u destinacijama. U nastavku
se moZe vidjeti koliko €esto ispitanici putuju. Njih 72 (41,4%) putuje 1 — 2 puta godiSnje, 52

(29,9%) putuje 3 — 4 puta, viSe od 4 puta putuje njih 45 (25,9%) 1 onih koji ne putuju nikad
ima 5 (2,9%).

Grafikon 4. Ucestalost putovanja ispitanika

Koliko ¢esto putujete godiSnje?

2,9%
25,9% L
B3 -4 puta
Vise od 4 puta
Nikad

Izvor: izrada autora
Na Grafikonu 5. bit ¢e prikazani elementi koji ispitanici smatraju vaznim prilikom
odabira turisticke destinacije. Ovo pitanje je omogucavalo odabir viSe odgovora. Najvise
ispitanika je navelo kao najvaznije elemente cjenovnu dostupnost destinacije (69%),
mnogobrojne atrakcije/znamenitosti njih 119 (68,4%), Cisto¢a/mir destinacije njih 105 (60,3%).
Njih 93 (53,4%) izjasnilo se da im je vazna prometna povezanost, sigurnost destinacije smatraju
bitnima njih 79 (45,4%), vlastito prethodno pozitivno iskustvo njih 48 (27,6%) i noéni Zivot

njih 15 (8,6%). Ostale elemente koji su ispitanici mogli samostalno navesti su: bed and
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breakfast, priroda, zanimljivost i prica destinacije, vlastite Zelje i radoznalost, nove neistrazene

lokacije, prirodne znamenitosti i aktivni odmor.

Grafikon 5. Elementi koji su vazZni za odabir destinacije

Cisto¢a/mir destinacije 105 (60,3%)
Prometna povezanost 93 (53,4%)
Mnogobrojne atrakcije/znamenitosti 119 (68,4%)
Vlastito prethodno pozitivno iskustvo 48 (27,6%)
Cjenovna dostupnost 120 (69%)
No¢ni zZivot 15 (8,6%)
Sigurnost destinacije 79 (45,4%)
Bed and breakfast , 4 (0,6%)
Priroda , 4 (0,6%)
Zanimljivost i prica destinacije |, 4 (0,6%)
Vlastite zelje i radoznalost, nove.., ;1 (0,6%)
Prirodne znamenitosti (planinarenje,... (0,6%)
Aktivni odmor | 4 (0,6%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Izvor: izrada autora

Izvore informacija koje ispitanici najvise koriste prilikom odabira turisticke destinacije
su prikazani na Grafikonu 6. Najvise ih informacije prikuplja sa internet stranica (73,6%), zatim
proucavaju recenzije prethodnih posjetitelja (69%), informiraju se putem preporuka
obitelji/prijatelja (63,8%), zatim koriste osobno iskustvo (42%) i turisticke agencije (23,6%).
Ispitanici su mogli dodati svoj vlastiti dodatan odgovor a oni su: Youtube vlogovi u vidu
recenzija koji sadrZe preporuke mjesta i drzava, Tik tok videi s prijedlozima lokacija, vlastito

istrazivanje i preporuke ljudi u grupama za putovanja.

Grafikon 6. Izvori informacija

Turisticke agencije 41 (23,6%)
Preporuka obitelji/prijatelja 111 (63,8%)
Osobno iskustvo 73 (42%)
Internet stranice 128 (73,6%)
Proucavanje recenzija prethodnih posjetitelja 120 (69%)

Youtube vlogovi, Tik tok videi sa prijedlozima... 1(0,6%)
Vlastito istraZivanje 1(0,6%)
Preporuke ljudi u grupama za putovanja 1(0,6%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Izvor: izrada autora
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Dalje u anketnom upitniku ispitanicima je dana teza ,,Pridobivanje novih potroSaca
iziskuje viSe napora, novaca, vremena od zadrzavanja starih®“., gdje su oni morali putem
Likertove ljestvice ocjenjivanja oznaciti slaganje ili neslaganje sa istom. Ljestvica je imala pet
stupnjeva, odnosno ocjenu 1 (u potpunosti se ne slazem) do ocjene 5 (u potpunosti se slazem).
U nastavku se moze vidjeti da se njih 16,1 % ne slazu, njih 30,5% niti se slazu, niti se ne slazu,

njih 27,6% se slaze i za kraj u potpunosti se slaze njih 25,9%.

Grafikon 7. SlaZete li se sa tezom da '"Pridobivanje novih potrosaca iziskuje viSe napora,

novaca, vremena od zadrZavanja starih"?

60

53 (30,5%)
48 (27,6%)
50 (27,6%) 45 (25,9%)
40
30
20 16 (9,2%)
12 (6,9%)

i .

0

1 (u potpunostise ne 2 (neslazemse) 3 (niti se ne slazem, 4 (slazem se) 5 (u potpunosti se
slazem) niti se slazem) slazem)

Izvor: izrada autora

U nastavku postavljeno je pitanje ispitanicima smatraju li da pruZatelji turisti¢kih usluga
dovoljno brinu o tome da su im gosti zadovoljni. Njih 100 (57,5%) odgovorilo je da ne smatra
dok njih 74 (42,5%) smatraju da ugostitelji dovoljno brinu o svojim gostima.

Grafikon 8. Smatrate li da pruZzatelji turistickih usluga dovoljno brinu da su im gosti
zadovoljni?

57,5% H Ne smatram

B Smatram

Izvor: izrada autora
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Nastavno na prethodno postavljeno pitanje gdje je utvrdeno da vecina ispitanika smatra
da se ne brine dovoljno o njihovom zadovoljstvu, postavljenom im je pitanje ukoliko su
dozivjeli neko odredeno negativno iskustvo sa istim tim pruzateljima turistickih usluga jesu li
se odlucili zaliti ili ne? Njih 99 (56,9%) odgovorilo je da se ne bi zalilo, ve¢ bi se okrenulo 1 na
to mjesto vise ne bi doslo, dok njih 75 (43,1%) odgovara potvrdno, zalilo bi se, odmah na licu

mjesta.

Grafikon 9. Ukoliko ste doZivjeli odredeno negativno iskustvo prilikom boravka u destinaciji

jeste li se odludili Zaliti?

B Da, odmah na licu mjesta

H Ne, okrenuo/la bih se 1 ne
bi vise dosao/la na to
mjesto

Izvor: izrada autora
Na Grafikonu 10. postavljeno je pitanje smatraju li ispitanici da pruzatelji turistiCkih
usluga gledaju na pojedince kao goste, njih 57 (32,8%) odgovorilo je potvrdno, da se slaze, dok
njih 117 (67,2%) odgovorilo je negirajuce, odnosno da smatra da se na goste ne gleda kao

pojedince.

Grafikon 10. Smatrate li da pruzatelji turistickih usluga gledaju na goste kao pojedince?

B Smatram

® Ne smatram

Izvor: izrada autora
Postavljeno im je pitanje koju su zadnju destinaciju posjetili kako bi se utvrdilo Sto ih je
u toj destinaciji dojmilo 1 ucinilo zadovoljnim ili razoc€aralo 1 uc¢inilo nezadovoljnim. Neki od

odgovora $to ih je dojmilo u destinaciji i u¢inilo zadovoljnim su: ve€ina ispitanika je odgovorila
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znamenitosti, ¢istoca smjestaja i plaza, ljubaznost osoblja, gastronomska ponuda, pristupacne
cijene, prirodne ljepote, mir i sigurnost destinacije, no¢ni Zivot, atrakcije, raznolikost ponude
dok su drugi naveli jo$ i povijest, arhitekturu gradova, kvalitetna ponuda, zanimljiva kultura,
prometna povezanost i ostale. Dok ono §to ih je razocaralo 1 utjecalo na njihovo nezadovoljstvo
vecina je navela prevelike guzve, u destinaciji i na putu do destinacije, nedovoljno ¢ist smjestaj,
osjecaj da si samo broj, velika udaljenost, nabijene cijene ili prevara, prometna buka, udaljenost
apartmana od plaze, nema kulturne ponude niti muzicke u jeku sezone, nedostatak wc-a na plazi
1 u blizini plaze, neljubaznost osoblja, manjak kanti za otpad, dok su drugi naveli probleme sa
manjkom parkiranih mjesta, nabijene cijene u lokalnim trgovinama, oneciS¢ena priroda,
apartmani bez klime, manjak hrvatskog osoblja, manjak educiranog osoblja, nedostatak pitke

vode, prometna povezanost (bus, avion) i ostale.

Predzadnje pitanje odnosilo se na njihovo zadovoljstvo, ukoliko su zadovoljni svojim
boravkom u destinaciju, odlucuju li se vratiti u istu, njih 81 (46,6%) odgovorilo je da su
zadovoljni ali biraju nove destinacije kako bi stekli nova iskustva, 87 (50%) ih je zadovoljno 1
svakako odlucuju ponovno posjetiti destinaciju, u najmanjem postotku su oni koji nikad ne

odabiru istu destinaciju, njih 6 (3,4%).

I zadnje pitanje je glasilo smatraju li se lojalnim potroSacem, njih ¢ak 141 (81%) je
odgovorilo da se smatraju lojalnim potroSacem, dok njih 33 (19%) ne smatra se lojalnim

gostom.

8.4. Zaklju¢na razmatranja provedenog istraZivanja

Provedeno istrazivanje je dalo konkretne odgovore putem kojih se doslo do odredenih

zakljucaka koje je autorica sumirala i oni su sljedeci:

» Najvise ispitanika je srednjeg i fakultetskog obrazovanja, $to dokazuje da su oni i skloniji
putovanjima, te pokazuju kao i1 vecina lojalnost odredenoj destinaciji.

» Turisti su veéinom u radnom odnosu, sa primanjima 7.001 kn i vise, financijska
sposobnost im omogucava putovanja.

» Kao elementi koji su im najvazniji prilikom odabira turisticke destinacije mogu se
istaknuti cjenovna dostupnost, mnogobrojne atrakcije/znamenitosti, cistoca/mir
destinacije, prometna povezanost, sigurnost destinacije, vlastito prethodno iskustvo.

» lIzvori informacija koje koriste prilikom odabira destinacije su Internet stranice,

proucavanje recenzija prethodnih posjetitelja 1 preporuke obitelji/prijatelja.
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» Potrosaci u turizmu smatraju kako pridobivanje novih potrosaca iziskuje vise napora,
novaca, vremena od zadrzavanja starih.

» Potrosaci u turizmu smatraju da pruzatelji turistickih usluga ne brinu dovoljno o tome da
su im gosti zadovoljni.

» Vecina potrosaca u turizmu je navelo ukoliko je dozivio/la odredeno negativno iskustvo
u ugostiteljskom objektu/destinaciji da se ne bi zalilo i da bi se okrenuo/la i1 ne vi vise
posjetio/la to mjesto.

» Potrosac¢i u turizmu u puno vecoj mjeri ne smatraju da pruzatelji turisti¢kih usluga
gledaju na goste kao pojedince, ve¢ da su oni njima samo jedan od, kao broj.

» Razlozi nezadovoljstva u destinacijama su veéinom guzve, visoke i napucene cijene,
neljubaznost osoblja, oneciS€en okoli§, prometna nepovezanost, manjak parkirnih
mjesta.

» Ono §to bi potrosac¢ima u turizmu poboljsalo zadovoljstvo je ljubazno osoblje, uredan
smjestaj, educiranost zaposlenih, ugodno okruzenje, ve¢a ponuda kulturnih atrakcija.

» Lojalnost potrosaca u turizmu smatra se pozitivnom jer je vecéina ispitanika odgovorila
da je zadovoljna i da se odlucuje ponovno vratiti u destinaciju.

» Vecina potrosaca u turizmu smatra se lojalnim turistima.

Ovime istrazivanjem donijeli su se zaklju¢ci koji mogu pomo¢i destinacijama i
ugostiteljskim objektima za poboljSanje svojih nedostataka, kvalitete usluge, kako bi turisti bili
zadovoljniji 1 odlu¢niji za povratak u destinaciju 1 bili spremni preporuciti destinaciju obitelji i

prijateljima, ¢ime se olakSava dolazak do novih gostiju.

Destinacije trebaju sluSati potrebe svojih turista i gledati na njihove potrebe, ne samo na
financijsku korist koju dobivaju od njih. Trebaju razvijati atrakcije na svojim podrucjima,
kulturne 1 glazbene, potrebno je brinuti o ¢istoci, kako plaZe tako i okoliSa oko nje, omoguciti

turistima bolju prometnu povezanost, otvarati nova parkirna mjesta.

Bitno je osigurati turistima mir, tiSinu tijekom boravka, jer oni odlaze na putovanjem radi
odmora 1 novih iskustava. Sigurnost destinacije isto tako smatra se bitnim elementom o kojem
destinacija treba voditi racuna. Potrebno je pomno odabirati osoblje koje radi u turizmu, jer
jedan od nedostataka ispitanici su naveli i manjak hrvatskog osoblja, trebaju poceti vise cijeniti
hrvatske radnike, poraditi na ljubaznosti 1 edukaciji, kako bi zaposlenici shvatili koliko je bitno

nuditi kvalitetnu uslugu u turizmu, jer je ona pola posla do lojalnog potrosaca.
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Ugostitelji moraju brinuti o €isto¢i objekta, nacina komunikacije osoblja s turistima,
osigurati turistima pitku vodu i klima uredaje, brinuti o gosti kao da je pojedinac, jer gosti
primjecuju da su oni samo broj i ne osjecaju se ugodno. Isto tako potrebno je i povecati
gastronomsku ponudu u pojedinim restoranima. Potrebno je truditi se osigurati kvalitetnu
uslugu i najveci stupanj zadovoljstva gosta jer veéina njih se ne Zeli zaliti, ve¢ na to mjesto vise
nece dolaziti, $to je veliki problem, jer nece se zaliti ugostitelju ali ¢e svoje negativno iskustvo

prenositi svojim bliznjima i time zapravo ni nemate priliku za popraviti ucinjeno.

Da bi postigli $to veéi broj lojalnih potrosaca u turizmu, potrebno je slusati njihove
potrebe, pokusati popraviti ono §to oni smatraju bitnima i gledati na njih kao pojedince, jer je
turist svaki za sebe, individualan, ima individualne potrebe koji zadovoljstvo/nezadovoljstvo

ostvaruju na drugacije nacine.
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9. ZAKLJUCAK

Ponasanje potrosaca je podrucje koje je izrazito vazno za razumijevanje cjelokupnog
razmisSljanja turista, njegovog nacina donoSenja odluka o kupnji i razvijanju strategija za
zadovoljenje njihovih potreba. Kupovni proces potrosaca u turizmu krec¢e od same spoznaje za
potrebom turistickog putovanja do njihov povratak domicilu u kojem sumira svoje iskustvo,
ocjenjuje je li putovanje ispunilo njegovo ocekivanje i na kraju rezultirat ¢e zadovoljstvom ili
nezadovoljstvom. Postizanje zadovoljstva gosta donosi brojne koristi i svaki pruzatelj
turistickih usluga treba teziti da je svaki pojedini gost zadovoljan, jer zadovoljan gost ¢e svoje
pozitivno iskustvo prenositi drugima, privuci nove posjetitelje, postat ¢e s vremenom lojalan 1
time C¢e biti manje osjetljiv na cijenu. Sa druge strane, nezadovoljan gost svoje c¢e
nezadovoljstvo isto tako Siriti dalje, u veéini slu¢ajeva nece se zaliti, $to pruzateljima turisti¢kih

usluga ne daje ni priliku da pokuSaju popraviti problem.

Cilj ovog rada bio je opisati ponaSanje potroSaca, motive koji ga potiu na putovanje i
gimbenike koji utjeéu na njegovo ponasanje. Cimbenici su mnogobrojni i imaju razli¢ite podjele
na nacin utjecaja na korisnika. Turist nece biti pod utjecajem samo jednog motivatora, vec¢ ¢e
na njegovu odluku utjecati ¢itav niz motivatora. Cimbenici koji prevladavaju prilikom
donosenja odluke o putovanju su emocionalni. Tu su i unutarnji: Zelja za bijegom od uzurbanog
1 stresnog nacina zivota, odmorom, opuStanjem, zdravljem 1 stjecanjem ili odrzavanjem
kondicije, avanturu i druStvenu interakciju, sa druge strane vanjski ¢imbenici se temelje na
privlacnosti destinacije, uklju¢ujuci materijalne resurse, turistova ocekivanja i percepciju. Isto
tako tu su 1 druStveni, kulturni, osobni 1 psiholoski ¢imbenici na koje marketinski stru¢njaci

nemaju utjecaja, ali svakako treba im pridati paznje.

Potrebno je provoditi istrazivanja kojim Ce se pokazati koje su korisnikove Zelje 1 potrebe,
jer je gost onaj zbog kojeg se sve deSava i1 potrebno je njemu se prilagoditi i njithovim
potrebama. Kontinuiranom brigom o gostu i nacinu pruzanje kvalitetne usluge na cjelokupnoj
razini poslovanja, velik je korak pri postizanju zadovoljstva gosta, jer ukoliko on osje¢a da se

o njemu brine i da ga se gleda kao pojedinca on ¢e to i pokazati i rezultirati lojalnim korisnikom.

Provedeno istrazivanje u radu pokazuje da posjetitelji prilikom planiranja turistickog
putovanja najviSe koriste kao izvore informacija Internet stranice, proucavaju recenzije
prethodnih posjetitelja §to ovisi u velikoj mjeri o pruzateljima turistickih usluga, putem
preporuka obitelji/prijatelja, osobno iskustvo 1 turisticke agencije. Za odabir destinacije

elementi koji su im vaZzni odnose se na cjenovnu dostupnost destinacije, mnogobrojne
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atrakcije/znamenitosti kako bi se imali ¢ime baviti tijekom boravka, ¢istoa/mir destinacije,
prometna povezanost i drugi. Vecina ispitanika smatra da privla¢enje novih potrosaca iziskuje
viSe napora, novaca, vremena od zadrzavanje starih, S§to prikazuje vazZnost postizanja

zadovoljstva svojih gostiju.

Vecina ispitanika navela je ukoliko je dozivio/la odredeno negativno iskustvo u
ugostiteljskom objektu/destinaciji da se ne bi Zalilo 1 da bi se okrenuo/la i ne bi vise posjetio/la
myjesto Sto otezava poslovanje ugostiteljima, jer ukoliko nesto nije bilo u redu a gosti se ne zale,
oni ne dobiju priliku da poprave eventualni problem. Ono §to je potaknulo njihovo zadovoljstvo
u destinaciji je ljubazno osoblje, uredan smjestaj, educiranost zaposlenih, ugodno okruzenje,
veca ponuda kulturnih atrakcija. Dok na nezadovoljstvo im utjecu prevelike guzve, nedovoljno
Cist smjestaj, osjecaj da si samo broj, velika udaljenost, nabijene cijene ili prevara, prometna

buka, nedostatak wc-a na plazi i u blizini plaze i ostali.

Ovime istrazivanjem zapravo se pokazalo Sto to¢no utje¢e na zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo posjetitelja, 1 u kojem postotku se smatraju lojalnim korisnicima. Sve S§to
marketinski stru¢njaci trebaju je provoditi istrazivanja koja ¢e im pokazati koje su potrebe i
zelje gostiju, prema tome osmislit ¢e se ponuda na turistickom trzistu ili ¢e se kontinuirano
usavrSavati postojeca. Moraju shvatiti da je turist svaki za sebe, individualan 1 ima individualne

potrebe i nacin za njihovo ostvarenje.
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