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1.Uvod

1.1.Problem istraZivanja

Turizam ima znacajan utjecaj na svako gospodarstvo, pa tako i na gospodarstvo Republike
Hrvatske. Sudionici u turizmu su pojedinci i poduzecéa. Ta poduzeéa mogu biti npr. turisticke
agencije i hoteli. Nadalje, poduzeca u turizmu se kategoriziraju. Kategorizacija u turizmu je
postupak koji podrazumijeva svrstavanje objekata iste vrste u kategorije jednake ili priblizno
jednake kvalitete na temelju propisanih standarda uz obavezno isticanje na smjeStajnim
objektima.! Drugim rije¢ima, kategorizacija u turizmu predstavlja propisivanje tehnickih
uvjeta (uredenje i opremanje objekata) i usluga Sto ih objekti odredene kategorije moraju
pruZzati. NajceS¢e se kategorizacija u turizmu oznacava zvjezdicama. U nekim zemljama se
kategorizacija u turizmu istice u drugacijim simbolima kao $to su npr. jabuka, kruska i cvijet.2
Na ovaj se nacin potencijalni gost obavjeStava 0 kvaliteti ponude ugostiteljskog objekta.
Kategorizacija obvezuje pruzatelje ugostiteljskih usluga na odrzavanje kvalitete i
prilagodavanje razine usluga stecenoj ka‘[egoriji.3 Ovaj rad ¢e u fokusu svog istraZivanja imati
hotele s ¢etiri 1 pet zvjezdice na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije. Ministarstvo turizma
je zaduzeno za kategorizaciju hotela, kampova, kamp naselja i luka nauti¢kog turizma. Popis
svih kategoriziranih turisti¢ckih objekata u Republici Hrvatskoj, dakle i onih koji su u fokusu
0Vvo(g istraZivanja, a za ¢iju je kategorizaciju zaduZeno Ministarstvo turizma, nalazi se na web

stanicama ministarstva.*

Svi poslovni akteri u turizmu obavljaju prikupljanje, plasiranje i upravljanje nov€anim
sredstvima u dinami¢noj okolini. Glavna svojstva te dinami¢ne okoline su jaka konkurencija,
globalizacija 1 tehnoloSke inovacije. Poduzeca poslujuéi u turizmu moraju koristiti tehnologiju
za svoju dobrobit. Strategija rasta poduzeca u turizmu cesto pretpostavlja koriStenje
informacijskih tehnologija. Navedeno moze dovesti do rasta promatraju¢i ekonomije opsega i
razmjera. Takoder, moZe do¢i do porasta blagostanja dioni¢ara i smanjenja trosSkova. Da bi
opstala na trziStu sva poduzeca, pa tako i1 poduzeca u turizmu moraju koristiti informacijske

tehnologije zbog poboljsanja sposobnosti upravljanja vlastitim resursima, povecanja

! Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. et al. (2011.) Turizam: Ekonomske osnove i organizacijski
sustav. Zagreb: Skolska knjiga, str. 61

2 Stankovi¢, T.(2014) Aktualno stanje i razvojni trendovi u privatnom smjestaju u Republici Hrvatskoj; studija
slucaja Split, magistarski rad, Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str.19

® Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. et al. (2011.) op. cit, str. 61

* Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Popis kategoriziranih turisti¢kih objekata: hoteli, kampovi i marine u
Republici Hrvatskoj, dostupno na http://www.mint.hr/default.aspx?id=371 (22.02.2015.)



produktivnosti, komuniciranja vrijednosti, trzenja vlastitih proizvoda i usluga i1 razvijanja
partnerstava sa svim zainteresiranim stranama (potroSacima, dobavlja¢ima, javnim
ustanovama, lokalnom zajednicom). Takoder, moraju spoznati znacajnu uloga informacijskih
tehnologija u omogucéavanju zemljopisne ekspanzije poslovnog subjekta, te globalne,
regionalne, nacionalne i lokalne koordinacije aktivnosti. Navedene poslovne aktivnosti su

iznimno bitne u turizmu.®

Zbog vaznosti 1 promjena kojima su izlozeni turizam i hotelijerstvo su predmet velikog broja
istrazivanja. Znacajno mjesto u tim istraZivanjima zauzima pitanje utjecaja informacijskih
tehnologija na poslovanje hotelskih poduzec¢a. Informatizacijom i razvojem tehnologije turisti
imaju bolji pristup informacijama i postaju zahtjevniji. Danas su turisti obrazovaniji pa se sve
viSe koriste Internetom pri izboru destinacije i rezervacije smjestaja. Turisticki proizvod i
usluga su stati¢ni, potrosa¢ mora doputovati da bi ih platio 1 konzumirao. To pretpostavlja da
potroSac treba ponijeti novac za pla¢anje na licu mjesta. Drugim rijeCima, na turistiCkom
trziStu, kupac i novac putuju k turisti¢koj ponudi. Razvojem tehnologije i Interneta postalo je
moguce platiti putem posrednika.’ Danas u turizmu iz trenutka u trenutak sve je veéi broj
aktera koji ulaze na turisticko trziSte. Oni uvode i koriste e-poslovanje kako bi bili dostupniji
turistima i kako bi izgradili prepoznatljivost. Ekonomski teoreti¢ar Chaffey’ navodi kako je
inovacija u e-poslovanju neprestana zbog kontinuiranih uvodenja novih tehnologija, novih
poslovnih modela i novih komunikacijskih pristupa. On navodi da sve organizacije u turizmu,
posebno hoteli, moraju procijeniti nove elektronicke i na Internetu bazirane komunikacijske
pristupe, kao 1 njihov potencijal da u€ine organizaciju kompetitivnijom. Takoder je potrebno

procijeniti 1 pratiti prisutne rizike poput pitanja sigurnosti 1 zadovoljavajucih performansi.

Sva hotelska poduzeca koja razumiju vaznost e-poslovanja danas posjeduju Web stranicu ¢iju
ergonomiju strogo prate i ocjenjuju na razne nacine. Neki od tih nac¢ina su besplatni online
alati za procjenu ergonomije Web stranice medu kojima su najpoznatiji Website Grader i
Alexa.® Internet je donio promjenu u primjeni marketinga. Naglaena je online od usta do usta

promocija. Upravo koriStenje nov€ane valute euro i1 Internet omogudili su turistima lakSe

® Buhalis, D. (2003) ETourism: Information technologies for strategic tourism management. London: Pearson
Education Limited, str.6

® pirjevec, B. (1998) Ekonomska obiljeZja turizma. Zagreb:Golden marketing, str. 49

" Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Fourth Edition, Prentice Hall, str. 6

8 http://websitegrader.com/, http://www.alexa.com/ (22.2.2015)
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prikupljanje informacija i rezerviranje.® Drugim rije¢ima, vidljivo je da je poslovanje
hotelskih poduzeé¢a u turizmu gotovo nemoguce kvalitetno obavljati bez djelotvornog
koriStenja informacijskih tehnologija. Razvoj i koriStenje informacijskih tehnologija uvelike
pomazu u postizanju konkurentskih prednosti hotela, pojednostavljenju njegovih poslovnih
procesa 1 poboljSanju vjestina njegovih zaposlenika. Hoteli su s obzirom na intenzivnu
konkurenciju i natjecanje na trziStu pozvani na stalan proces stvaranja i implementacija

informacijskih inovacija kako bi uopce uspjeli prezivjeti u dinami¢nom okruzenju.

Poslovanje hotelskih poduze¢a je predmet brojnih rasprava, Clanaka i1 struc¢nih radova.
Pojavom gospodarske krize te rasprave su se povecale. Posljednja dva desetljec¢a turizam
Republike Hrvatske, a s njim i hotelska poduzeéa, se suo¢ava sa znacajnim promjenama.
Danas je fokus promatranja usmjeren na konkurentske prednosti. Stoga hotelska poduzeéa u
Republici Hrvatskoj predstavljaju zanimljivo podrucje za istraZivanje te se moZe postaviti
pitanje kakav je utjecaj informacijskih tehnologija u promatranom sektoru. Iz svega
navedenoga i nedvojbene potrebe da se detektira mogucénost utjecaja informacijskih
tehnologija na poslovanje moze se definirati da je problem istraZivanja ovog diplomskog rada
utvrdivanje povezanosti informacijskih tehnologija 1 poslovanja hotelskih poduzeca s Cetiri 1
pet zvjezdice na podruéju Splitsko-dalmatinske zupanije. Informacijske tehnologije i poslovni
procesi su pojmovi €iji je odnos potrebno dodatno ispitati i prouciti u svrhu postizanja

sinergijskog ucinka i ostvarenja konkurentske prednosti hotela.

1.2.Predmet istraZivanja

Danasnje doba je informacijsko doba. Ovo se doba smatra informatickom revolucijom i
karakteriziraju ga razvoj i primjena informacijskih tehnologija. MnoStvo konkurenata na
trzistu informacijskih tehnologija dovelo je do ubrzanog razvoja cjelokupne industrije te
smanjenja cijena racunala uz istodobno povecanje mogucénosti 1 performansi. Drugim
rije¢ima, dogodilo se smanjenje kupovnih cijena navedenih tehnologija te je omogucen ulazak
raCunala u domove i gospodarske subjekte diljem svijeta. Sve je to rezultiralo razvojem
brojnih alata koji danas unapreduju poslovanje i Internetom koji je postao druStveni fenomen.

Internet ima nemjerljiv utjecaj na svaki aspekt svakodnevnog zivota, od komunikacije,

% Leskur, M. (2011) Institucije upravljanja i turistitka valorizacija zati¢enih prirodnih vrijednosti — Studij
slucaja Park prirode Lastovo, magistarski rad, Split:Ekonomski fakultet u Splitu, str. 22.



zabave, ucenja i trazenja informacija do izvrSavanja raznih transakcija fizickih i pravnih

osoba. Stoga je suvremeno poslovanje nezamislivo bez daljnje informatizacije.™

Prema podacima Internet World Statistics-a u lipnju 2009. bilo je 1.663.770.408 Kkorisnika
Interneta, Sto je Cinilo 24, 5% svjetske populacije. Suvremeno svjetsko gospodarstvo postaje
sve viSe ovisno o racunalnim mrezama. Ova ovisnost postaje toliko jaka da suvremena
ekonomija, nakon izraza information age (informacijsko doba) ili information economy
(informacijska ekonomija), stjeCe novi naziv networking economy (mrezna ekonomija).
Znacaj informacijskih tehnologija u suvremenoj ekonomiji ogleda se u jo§ jednom novom
pojmu web economy (web ekonomija). Navedeno samo po sebi naglaSava vaznost Interneta.
Mreza postaje temeljna infrastruktura koja omogucuje izmjenu informacija, znanja i glavnih

w11
resursa suvremenog drustva.

Moze se zakljuciti kako informacijske tehnologije nude nove moguénosti menadZmentu
hotelskih poduzeca da izgradi i poboljSa odnose sa svojim klijentima i partnerima uz niske
troskove. Takoder, navedene tehnologije omogucuju razmjenu znanja, informacija, kapitala 1
usluga. Navedeni procesi se dogadaju na globalnoj razini. Zbog informacijskih tehnologija
urede hotelskih poduzec¢a ne shvacamo kao fizicko mjesto. Hotelska poduzeca sve vise
iskoriStavaju nove komunikacijske oblike i alate kako bi Sto brze, kvalitetnije 1 ucinkovitije
ostvarili ciljeve poslovanja. Sve navedeno inzistira dobru organizaciju menadZmenta
hotelskih poduzeca. Informacijske tehnologije odreduju organizacijsku strukturu, kulturu i
meduljudske odnose. Upravo je preispitivanje strategija, politika, organizacije i1 kulture veliki
izazov za menadzment svih poduzeca pa tako i hotelskih. Uvodenjem menadzmenta nizih
razina kao 1 obi¢nih zaposlenika u proces implementacije informacijskih tehnologija u

poslovanje stvara se sinergija.

Tema ovog diplomskog rada je nastala spajanjem dvaju podrucja, a to su: hotelska poduzeéa i
informacijske tehnologije. Kako se vecina poslovnih procesa kod hotelskih poduzeca obavlja
online spomenuti pojmovi 1 njihova sinergija posebno su vidljivi kod hotelskih poduzeca.
Ocito je da su informacijske tehnologije unaprijedile turisticku industriju u posljednjem

desetljecu.

Teorijskim 1 empirijskim pristupima nastoji se objasniti veza izmedu informacijskih

tehnologija i poslovanja hotelskih poduzeca. Sukladno navedenom definiran je predmet

10 Castells, M. (2000) Informacijsko doba: ekonomija, drustvo i kultura. Zagreb: Golden Marketing, str. 10
! Ruzi¢, D., Bilog, A., Turkalj, D. (2009) E-Marketing. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 14



istrazivanja. Predmet istraZivanja ovog diplomskog rada je istraziti utjecaj informacijskih
tehnologija na poslovne procese hotelskih poduzeca s Cetiri i pet zvjezdice na podrucju
Splitsko-dalmatinske zupanije. Radi se o ocjeni u kojoj mjeri uvodenje, kontinuirano
koriStenje 1 unapredenje informacijskih tehnologija moze utjecati na poslovne procese
hotelskog poduzeca kao Sto su npr. upravljanje rezervacijama, ljudskim resursima, odnosima s

klijentima i poslovnim partnerima, itd.

1.3.Istrazivacke hipoteze

Na temelju postavljenog problema i predmeta istrazivanja definirane su hipoteze diplomskog

rada. U radu ¢e se postaviti glavna hipoteza, kojoj ¢e se dodijeliti Cetiri podhipoteze.

GLAVNA HIPOTEZA 1. Informacijske tehnologije pozitivno utjecu na poslovanje
hotelskih poduzeca.

Ako se potvrdi navedena hipoteza moci ¢e se zaklju€iti da su promatrana hotelska poduzeca s
cetiri 1 pet zvjezdice na podru¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije primjenom informacijskih
tehnologija zaista u stanju utjecati na poboljSanje svojih poslovnih procesa i posljedi¢no na
ostvarenje svojih ciljeva. Drugim rije¢ima, dokazat ¢e se da korisStenje informacijskih
tehnologija rezultira smanjenjem rutinskih manualnih poslova i uspjes$nijim upravljanjem
cjelokupnog poslovanja. Navedeno ¢e se ispitati velikim brojem postavljenih pitanja u
anketnom upitniku prema kojem ¢e se obaviti empirijski dio ovog diplomskog rada. U
navedenom smislu ispitat ¢e se koliku vaznost imaju informacijske tehnologije u poslovanju,
da li koriStenje informacijskih tehnologija olakSava proces upravljanja ljudskim resursima, da
li ulaganje u informacijske tehnologije pomaze promociji, na koji nacin se promoviraju, koje
marketinSke 1 prodajne kanale koriste promatrani hoteli, posjeduju li vlastitu Web stranicu,
koriste li posebni softver za vodenje rezervacijskog procesa i organiziranje poslovanja, da li
im informacijske tehnologije omogucavaju bolje pracenje kretanja na trziStu, itd. Prema
navedenoj hipotezi, definirane su 1 pomoc¢ne hipoteze kojima se detaljno precizira smjer

istrazivanja. U pomo¢ne hipoteze spadaju:

HIPOTEZA 1a. Informacijski tehnologije koristene u procesu upravljanja ljudskim

resursima doprinose optimizaciji procesa edukacije zaposlenih

Ispitat ¢e se da li postoje¢a informacijska rjeSenja koja posjeduju promatrana hotelska

poduzeca dozvoljavaju brzi pristup aktualnim informacijama pri ¢emu bi se trebalo lakse



selektirati skupine zaposlenika i imati jasniji pregled informacija o njima. Pretpostavlja se da
bi uz pomo¢ informacijskih tehnologija trebalo biti lakSe izbrati zaposlenike kojima je
potrebna odredena edukacija. Radi se o softverskim rjesenjima koja kadrovsku evidenciju
postavljaju na visi nivo. Anketnim upitnikom ¢e se promatrana hotelska poduzeca, s ciljem
potvrde ili opovrgavanja ove hipoteze, ispitati smatraju li da koriStenje informacijskih
tehnologija u procesu upravljanja ljudskim resursima optimizira proces selekcije zaposlenika
za edukaciju.

HIPOTEZA 1b. Informacijske tehnologije doprinose procesu promocije

U najSirem znacenju promocija zna¢i pokretanje, dok u marketingu promocija oznacava
motivaciju, odnosno poticanje potrosaca na akciju. Kao op¢i temeljni ciljevi promocije mogu

se navesti stvaranje kupaca, upravljanje njegovim navikama, upravljanje njegovim javnim
misljenjem 1 postupnim zadovoljstvom. Dakle, promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je
uloga informiranje, tj. podsje¢anje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili
drustvenoj ukljucenosti. Moglo bi se re¢i da su promocijske aktivnosti raznovrsni oblici
komunikacije poduzeca s pojedincima, grupama ili javnoséu u obliku osobnih i neosobnih
poruka zbog uskladivanja medusobnih interesa i potreba. Rocco promociju definira kao zbroj
razlicitih aktivnosti preko kojih poduzece nastoji da njegovi proizvodi 1 usluge budu poznati
potrosac¢ima koriStenjem komunikativnih medija, te osobnim i neosobnim uvjeravanjem, a s
ciljem da se osigura potraznja koju poduzece moze zadovoljiti. Kako bi se postigli navedeni
ciljevi, promocija koristi razli¢ite oblike ili tehnike kao $to su: osobna prodaja, promocija na
mjestu prodaje, unapredenje prodaje, direktni marketing, odnos s javno$c¢u, publicitet,

sponzorstvo, Internet i dr. Sve navedeno se svodi pod zajednitko ime promotivni miks.*?

Stoga ¢e se anketnim upitnikom ispitati da 1i promatrana hotelska poduze¢a kod procesa
vlastite promocije koriste nova informacijska rjeSenja poput promocije elektronickom postom
1 Web stranicom. Takoder ¢e se ispitati koriste 1i promatrana hotelska poduzeca pri promociji
alate Web-a 2.0. Pod ovim alatima se podrazumijevaju drustvene mreze, npr. Facebook,
Twitter, YouTube 1 blog. U danaSnje vrijeme oni predstavljaju kvalitetan alat za spoznaju
potreba i Zelja klijenata. Anketnim upitnikom ¢e se promatrana hotelska poduzeca, s ciljem
potvrde ili opovrgavanja ove hipoteze, ispitati smatraju li da ulaganje u informacijske

tehnologije pomaZze promociji njihovog hotela.

12 Giljanovi¢, M. (2011) Promotivne aktivnosti na primjeru autokuce "Marjan auto" d.o.o., magistarski rad, Split:
Ekonomski fakultet u Splitu, str. 7



HIPOTEZA 1c. CRS doprinosi optimalnom iskoristenju raspoloZivih smjestajnih
kapaciteta

Jedna od najcesce koristenih informacijskih tehnologija pri upravljanju rezervacijama u hotelu
je CRS (Computer reservations systems). ** (CRS, Computer reservations systems) pohranjuje
1 distribuira podatke o hotelskom poduzecu i njegovim kapacitetima te prikazuje tonu
informaciju o vrstama apartmana, soba i sala koje posjeduje hotelsko poduzeée. Takoder,
ovom informacijskom tehnologijom se prezentiraju informacije o cijenama i uvjetima
rezerviranja (jamstva, novc¢ani polozi, pravila otkaza rezervacije, minimalna duljina boravka,
maksimalna duljina boravka). Dakle, promatrana informacijska tehnologija daje moguénost
zaposlenicima hotela da u svakom trenutku mogu saznati npr. koliko je slobodnih soba ili
apartmana trenutno na raspolaganju u hotelu i kada ¢e se promatrani kapaciteti osloboditi.
Gornjom hipotezom ¢e se ispitati ostvaruje li se navedena svrha ove informacijske tehnologije
kod promatranih hotelskih poduzeca. Anketnim upitnikom ¢e se ispitati da li promatrana
hotelska poduzeéa koristite ovaj posebni softver za vodenje rezervacijskog procesa. Takoder,
¢e se promatrana hotelska poduzeca zamoliti da ocijene koliko je ova informacijska

tehnologija doprinijela optimalnom iskoriStenju kapaciteta hotela.

HIPOTEZA 1d. Informacijske tehnologije doprinose optimalnom umrezavanju

hotelskog poduzeca i njegovih dionika

Informacijske tehnologije mogu posluziti hotelskim poduze¢ima da bolje razmjenjuju
informacije 1 resurse izmedu vlastitih odjela i izmedu sebe i1 partnerskog hotela, turisti¢kih
zajednica, turisti¢kih agencija 1 specijaliziranih turisti¢kih vodi¢a. Gornjom hipotezom ¢e se
ispitati da li informacijske tehnologije ostvaruju navedenu moguc¢nost kod promatranih
hotelskih poduzeca. Naime, moguce su situacije kada turist zeli rezervirati smjeStaj u
partnerskom hotelu ¢iji su kapaciteti zauzeti. Upravo tada informacijske tehnologije mogu
odigrati kljuénu ulogu. Naime, hotel partner moze poslati upit drugom hotelu u vezi
rezerviranja smjeStaja za turistu kojeg on ne moze primiti. Takoder, turist se prvo moze
obratiti turistickoj zajednici koja pomocu umreZenih informacijskih tehnologija moze
kontaktirati hotel. Drugim rije¢ima, ispitat ¢e se da li promatrani hoteli koriste informacijske
tehnologije za umreZavanje sa svojim partnerima i1 kako ocjenjuju doprinos takvih

informacijskih tehnologija svom poslovanju.

13 http://www.europarl.europa.eu/workingpapers/tran/105/chap3_en.htm , (20.01.2015)
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Zbog dokazivanja ili opovrgavanja izloZenih hipoteza potrebno je poslati anketne upitnike
hotelskim poduze¢ima s cetiri 1 pet zvjezdice na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije.
Prema najnovijim podacima Ministarstva turizma hotelskih poduzeca u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji s Cetiri zvjezdice ima 49, dok onih s pet zvjezdica ima 3.2 Drugim rije¢ima,
anketiranje ¢e se izvrSiti na uzorku od 52 hotela na podruc¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije.
Anketom ¢e se obraditi i analizirati nac¢in na koji informacijske tehnologije utjecu na

poslovanje promatranih hotelskih poduzeca.

1.4.Ciljevi istrazivanja

Spoznajni ili znanstveni ciljevi obuhvacaju proSirenje spoznaje o informacijskim

tehnologijama i 0 poslovnim procesima.

Diplomskim radom ¢e se teorijski i empirijski analizirati povezanost, tj. utjecaj informacijskih
tehnologija na poslovanje hotelskih poduzeca s cCetiri 1 pet zvjezdice na podru¢ju Splitsko-
dalmatinske zupanije. Drugim rije¢ima, cilj rada je utvrditi vezu, smjer i intenzitet
povezanosti navedenih pojmova kod hotela s Cetiri 1 pet zvjezdice na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zupanije. ProSirenje spoznaje o navedenim pojmovima ¢e biti omoguceno
analizom podataka iz ispunjenih anketnih upitnika. Kako bi se dokazale ili opovrgnule
postavljene hipoteze formulirana su sljedeca pitanja koja se nalaze u fokusu diplomskog rada,
na koja se zeli odgovoriti diplomskim radom 1 koja ¢e osigurati proSirenje znanstvenih
spoznaja iz odnosnog znanstvenog podrudja:
1. Na koji nacin informacijske tehnologije utje¢u na poslovanje hotelskih poduzeca?
2. Predstavlja li koriStenje informacijskih tehnologija nuznost ili konkurentnu prednost za
hotelska poduzeca?
Koje su barijere uvodenja informacijskih tehnologija u poslovanje hotelskih poduzeca?
4. Dali promatrani hoteli koriste vanjsko osoblje za planiranje i provodenje navedenih

informacijskih tehnologija?

Drugim rijecima, potrebno je istraziti navedene hipoteze 1 do¢i do zakljucka da li ulaganja u
informacijske tehnologije pomazu kod poboljsanja poslovnih procesa hotelskih poduzeca.

Dakle, cilj istrazivanja u ovom diplomskom radu je ispitati potrebu za uvodenjem i

 Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Popis kategoriziranih turistickih objekata: hoteli, kampovi i marine
u Republici Hrvatskoj, dostupno na http://www.mint.hr/default.aspx?id=371 (22.02.2015.)
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nadogradnjom informacijskih tehnologija te wucestalost koriStenja odredenih vrsta
informacijskih tehnologija kod odabranih hotela s obzirom da se navedene informacijske
tehnologije mijenjaju, tj. nadograduju iz godine u godinu. Takoder ¢e se otkriti trenutna razina
svijesti hotelskih djelatnika o informacijskim tehnologijama i beneficijama koje donosi
njihovo uvodenje u poslovanje. Svaka strateska inicijativa u poslovnom sustavu krece upravo
od top menadzmenta, pa tako i otkrivanje potrebe i beneficija koriStenja informacijskih
tehnologija. U ovom diplomskom radu ¢e se promotriti razine znanja top menadzmenta
hotelskih poduzeca, kao 1 njihove strategijske orijentiranosti prema informacijskim
tehnologijama. Ovaj diplomski rad ¢e takoder promotriti i motivaciju zaposlenih u hotelskim
poduzec¢ima za koristenjem informacijskih tehnologija i potrebu za ulaganjem u edukaciju i
sposobnost zaposlenika uvodenjem navedenih tehnologija koje bi trebale rezultirati

povecanjem konkurentnosti.

1.5.Metode istrazivanja

Sukladno problemu, predmetu, ciljevima i hipotezama istrazivanja te razliitim zahtjevima
teorijskog i empirijskog dijela rada odredene su metode istraZivanja koje ¢e se koristiti
prilikom izrade diplomskog rada. Prikaz razvoja informacijskih tehnologija i teorijskih
postavki rada zahtijeva prikupljanje i analiziranje relevantne stru¢ne i znanstvene literature.
Teorijska analiza ¢e se temeljiti na teorijama 1 spoznajama domace 1 medunarodne stru¢ne i
znanstvene literature koja ukljucuje knjige, znanstvene, stru¢ne Casopise 1 ¢lanke koji se u
cijelosti ili u svojim pojedinim dijelovima bave problematikom koju istrazuje ovaj diplomski
rad.

U izradi ovog diplomskog rada koristiti ¢e se opée znanstvene metode:™

e metoda analize (postupak ras¢lanjivanja slozenih cjelina na jednostavnije sastavne
dijelove),
e metoda deskripcije (opisivanje ¢injenica, postupaka, predmeta ili pojava),

e metoda klasifikacije (sistematska i potpuna podjela opéeg pojma na posebne),

15 Zelenika, R. (1998) Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet

Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 290.



e metoda komparacije (postupak utvrdivanja istih ili srodnih stvari, predmeta ili pojava, tj.
utvrdivanje njihove sli¢nosti, odnosno razlicitosti),

e metoda sinteze (proces objasnjavanja sloZzenih misaonih cjelina pomocu jednostavnih
misaonih tvorevina),

e metode indukcije i dedukcije (metode za donosenje zakljucaka).

Kako bi se dokazale ili opovrgnule definirane hipoteze u empirijskom dijelu istrazivanja
koristit ¢e se statisticka metoda. Osnovu za provodenje navedene metode predstavljat ¢e baza
podataka koja ¢e biti sastavljena na temelju prikupljenih anketnih upitnika. Anketni upitnik ¢e
se sastojati od pitanja zatvorenog i otvorenog tipa. Pomocu tih pitanja ¢e se pokusati do¢i do
informacija potrebnih za istrazivanje. Anketni upitnici ¢e se poslati svim hotelskim
poduzeé¢ima u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji koja imaju Cetiri i pet zvjezdice. Dakle, anketni
upitnik ¢e se poslati na 52 adrese. Obuhvat istrazivanja je uvjetovan povratom ispunjenih

anketnih upitnika. Analiziranje rezultata provest ¢e se koristenjem softverskog paketa SPSS.

1.6.Doprinos istraZzivanja

Ovaj rad ¢e predstavljati doprinos proSirenju znanstvene spoznaje i broja empirijskih
istrazivanja, tj. postojecoj literaturi o poslovanju hotelskih poduzeéa i o informacijskim
tehnologijama. Ovo ¢e istrazivanje donijeti zakljucke na temelju skupnih podataka za hotelska

poduzeca s Cetiri 1 pet zvjezdica na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Doprinos ovoga rada ¢e se ostvariti saznanjem o navedenom utjecaju te dokazivanjem ili
opovrgavanjem postavljenih hipoteza. Sukladno navedenom, konkretni doprinos istrazivanja
odnosit ¢e se na provjeravanje teorijski definiranog odnosa utjecaja izmedu informacijskih
tehnologija 1 poslovanja. Zakljuci ovog diplomskog rada mogu posluZiti kao smjernice pri
trziSnom nastupu hotelskih poduzeca. Empirijski dio rada moze predstavljati osnovu za
daljnja istrazivanja. Navedeno se prvenstveno odnosi na mogucnost usporedbe rezultata
istrazivanja ovog diplomskog rada i rezultata istovjetnog istraZzivanja na podrucju neke druge
zupanije, npr. Istarske. Buduca istrazivanja mogu analizirati navedenu problematiku nakon
financijske recesije. Ukoliko neka hotelska poduzeca oklijevaju implementirati i koristiti

informacijske tehnologije mozda upravo zbog zakljuCaka ovoga diplomskog rada postanu
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motivirana za koriStenje informacijskih tehnologija. Takoder, zaklju¢ci ovoga diplomskog
rada mogu menadzere hotelskih poduzeéa koja ve¢ primjenjuju informacijske tehnologije
motivirati da $to bolje implementiraju informacijske tehnologije u poslovanje i formiranu

strategiju hotelskog poduzeca.

Uvida se potreba redovite analize informacijskih tehnologija u poslovanje hotelskih poduzeca.
Razlog za navedeno su proSirenja spoznaja zbog nedostataka steCenih spoznaja o utjecaju
informacijskih tehnologija na poslovne procese hotelskih poduzeéa zbog neprekidnog razvoja

informacijskih tehnologija.

1.7.Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e se sastojati od Sest osnovnih dijelova ukljucujuéi uvod 1 zakljucak. U
uvodnom dijelu diplomskog rada definirat ¢e se problem, predmet, doprinos, ciljevi i hipoteze
istrazivanja. U nastavku ¢e se izloziti temeljne znanstvene metode koje ¢e se koristiti u

teorijskom i empirijskom dijelu rada te ¢e se prikazati sadrzaj diplomskog rada.

U drugom dijelu rada prezentirat ¢e se definicije turizma i hotelijerstva. Bit ¢e rijeci o
znaCajkama turistickog trziSta i o menadzmentu hotelskih poduzeca. Ukratko ¢e se predstaviti
trendovi koriStenja informacijskih tehnologija u turizmu, kao i1 prednosti i nedostaci turizma u
Hrvatskoj. Prezentirat ¢e se osobine hotela kao smjesStajnog kapaciteta, primarna i sekundarna

ponuda turizma u Hrvatskoj i1 receptivni elementi hrvatske turisticke ponude.

Tre¢i dio diplomskog rada prikazat ¢e teorijski osvrt na informacijske tehnologije. Objasnit ¢e
se Web 2.0 alati. Drugim rijeCima, objasnit ¢e se potencijal njihovog koriStenja u poslovanju
hotelskih poduzeéa. Izmedu ostaloga prezentirat ¢e se e-trgovina, e-poslovanje i

implementacija informacijskih tehnologija u poslovne procese.

Cetvrti dio rada ¢e obuhvatiti relevantna empirijska istraZivanja koja su pokusala dati
odgovore na pitanja povezanosti informacijskih tehnologija i poslovanja poduzeca. Dakle, biti

¢e rije€i o domacim i inozemnim istraZivanjima.

Peti dio rada ¢e biti posveéen analizi utjecaja informacijskih tehnologija na poslovanje
hotelskih poduzeca s Cetiri i pet zvjezdica na podru¢ju Splitsko-dalmatinske Zupanije. U
ovom dijelu prezentirat ¢e se podaci prikupljeni pomocu ispunjenih anketa koje ¢e se
proucCavati s ciljem analize utjecaja informacijskih tehnologija na poslovanje hotelskih

poduzeca s Cetiri 1 pet zvjezdica na podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije. Zavr$ni dio
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ovoga dijela diplomskog rada prikazat ¢e rezultate empirijskog istrazivanja ¢ime Ce se
dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze. Drugim rije¢ima, u ovom poglavlju je
prezentirano empirijsko istrazivanje koje obuhvaca dio o uzorku i metodologiji istrazivanja, o

nacCinu prikupljanja i analiziranju podataka, kao i hipoteze zajedno sa rezultatima istrazivanja.

Sesti dio rada ¢e biti posveéen zakljuénim razmatranjima istraZivanja utjecaja informacijskih
tehnologija na poslovanje hotelskih poduzeca s Cetiri i pet zvjezdica na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zupanije. Ovim dijelom rada ¢e se prezentirati i interpretirani osnovni rezultati
istrazivanja dobiveni razmatranjem postavljenih hipoteza.. Nakon ovoga slijedi popis
koristene literature, sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku, popis slika, tablica i prilog, tj.

primjer anketnog upitnika na temelju kojeg ¢e se provesti anketno istrazivanje.
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2.Pojmovno odredenje turistickog trzista i hotelijerstva

2.1.Znacajke turistickog trzista

Turizam je vazan za gospodarstvo jer se brzo razvija. Ova djelatnost ima pozitivne stope rasta
unato¢ financijskoj recesiji. Na svjetskom nivou u 2010. godini zabiljezio je 6.6% vise
medunarodnih dolazaka i 4,7% viSe ukupnog medunarodnog turistickog prometa nego u 2009.
godini.*® Smatra se kako bi se u 2020. godini trebalo ostvariti 1,6 milijardi putovanja. Bruto
prihod od medunarodnih putovanja bi trebao iznositi visSe od 2 bilijuna americkih dolara.
Predvidanja kako ¢e broj turistickih putovanja nakon 2007. godine opadati nisu se ostvarila.’
Danas u turizmu iz trenutka u trenutak sve je veci broj destinacija. One uvode i koriste e-
poslovanje kako bi bile dostupnije turistima i kako bi izgradile prepoznatljivost. Uobicajeno je
da svaka destinacija posjeduje Internet stranicu c¢ija se ergonomija strogo prati i
ocjenjuje.Internet je donio promjenu u primjeni marketinga. Naglasena je online od usta do
usta promocija. Upravo Koristenje novéane valute Euro i Internet omogucili su turistima lakse
prikupljanje informacija i rezerviranje.™®

Stoga se ne vidi kraj inovacijama u smi$ljanju razlicitih turistickih atrakcija i kapaciteta.
Izmedu destinacija, turoperatora, agencija i npr. turistickih vodica stvaraju se partnerstva s
ciljem povecéanja klijenata i profita. Iznajmljivaci privatnog smjestaja se udruzuju u tzv. male
hotele zbog istih ciljeva. Radi se o vertikalnim i horizontalnim integracijama s ciljem boljeg
upravljanja cijenom i kvalitetom. Napusta se ideja svenamjenskog hotela. Hoteli se
specijaliziraju u npr. zdravstvene ili gurmanske. Cilj je spre¢avanje sezonalnosti ponude.*®
Danas zdravlje i rekreacija motiviraju turiste. Turisti su obrazovaniji nego prije, pa biraju
destinacije s puno kulturne bastine. Zbog istog razloga sve se viSe koriste Internetom pri
izboru destinacije i1 rezervacije smjeStaja. Demografski trend u svijetu je povecanje starije
populacije. Ta populacija sa svojim mirovinskim prihodima inzistira na programima
prilagodenim njima. Vode¢i se pravilom vrijednost za novac, ova populacija, inzistira na
personaliziranim aktivnostima i1 turama. Primijeen je trend viSe kracih putovanja tijekom

godine, a ne vise jednog duljeg. Takoder, sve vise se biraju kra¢i odmori u gradovima. Naime,

18T ongarié-Horvat, O. (2003) Pravo okolisa. Zagreb: Organizator, str. 25.
" Konvencija o zastiti svjetske kulturne i prirodne batine, str. 2. Dostupno na:
http://www.greenhome.co.me/ratifikovane konvencije/5.svetska%?20bastina/5.2. Konvencija%200%20zastiti%20
svjetske%20kulturne%20bastine.pdf (13.02.2016.)
8 Leskur, M (2011) Institucije upravljanja i turisticka valorizacija zasti¢enih prirodnih vrijednosti — Studij
%uéaja Park prirode Lastovo. Magistarski rad. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str. 22.

Ibidem
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gradovi ne predstavljaju samo usputne lokacije u kojima se turisti kratko zadrzavaju. Sve
popularniji je avanturisticki turizam (planinarenje, kajak).?

Turizam pridonosi gospodarskom razvoju zemlje. Ako je planiran kroz odrzivo koristenje
prirodnih 1 povijesnih potencijala, poboljSanje blagostanja stanovnisStva destinacije je
neupitno. Tada destinacija postaje zanimljiva turistima i investitorima. Mozda najociglednija
korist od turizma vidi se u zaposljavanju. Potrebno je promijeniti sezonski Kkarakter tog
zapoSljavanja. Drzava moze dobivene porezne prihode od turizma uloziti u rast i razvoj
gospodarstva. Kroz oporezivanja raznih pristojbi moguce je oporezivati turiste. Protivnici
toga smatraju da se na taj nacin riskira vjerojatnost kako ¢e turist izabrati destinaciju i
vjerojatnost pozitivhog postkupovnog ponasSanja, tj. ponovne posjete. Zahvaljujuéi turizmu
industrija oglasavanja zaraduje svoje prihode. Dolaskom u destinaciju turisti trose kupujuci
npr. suvenire, odjecu. Drugim rije€ima, turizam pozitivno utjece na izvoz destinacije. Vlade
drzava bi trebale ulagati u prodaju i proizvodnju domacih rukotvorina. Na ovaj nacin

proizvodadi dobivaju financijsku potporu, a turisti zanimljiv doZivljaj svog putovanja.?*

2.2.Znacajke turistickog trzista u Republici Hrvatskoj

Republika Hrvatska mora turizam uciniti konkurentnijim. Spomenuto je kako danas turisti
putovanjem zele povecati vlastita znanja i edukaciju. Ograni¢enja turizma Republike Hrvatske
vec¢inom se odnose na kulturni turizam. Poprili¢no iznenadujuce ako se uzme u obzir blago
koje hrvatske kulturne ustanove izlazu. Projekte vezane za turizam i kulturnu bastinu treba
kvalitetno vrednovati, ali pri tome ne treba pretjerivati s tolikom birokracijom koja mozZe
zakociti izvanredan projekt. Katkad sve to dovodi do odustajanja investitora. Pogotovo stranih
investitora. To je problem Republike Hrvatske u svim djelatnostima, a ne samo u turizmu.
Upravo zbog toga Hrvatska mora viSe ulagati u kulturni turizam. Ta vrsta turizma je sredstvo
produljenja sezone.?

Organizatori kulturnih dogadaja trebaju savjetodavnu 1 financijsku pomo¢. Ona je od strane
privatnika skupa. Kako ti organizatori rade na boljitku hrvatskog turizma 2004. godine
osnovan je Ured za kulturni turizam u sklopu Hrvatske turisticke zajednice. Potrebno je raditi

na povecanju znanja i vrednovanja vlastite kulturne bastine.

20 Petri¢, L. (2006) Osnove turizma. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str. 20.

2! Feliks, L. (2011) Utjecaj izbora trzi¥ne strategije receptivnog poduzetniitva na razvoj turizma u Hrvatskoj.
Magistarski rad. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str. 27.

2 Jelini¢, D.A. (2008) Abeceda kulturnog turizma. Zagreb: Intermedia, str. 266.
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Na globalnom turisticCkom trziStu vladaju selektivni oblici turizma. Upravo, oni se trebaju vise
predstavljati na turistiCkim sajmovima. To treba postati prioritet hrvatske promidzbe turizma.
Hrvatska posjeduje iznimnu primarnu turisticku ponudu (dobra koje ¢ovjek nije napravio).
Njezina priroda i kulturno—povijesna dobra zadivljuju svijet. Kristalno i bistro more, obala
ukupne duzine 5.835 km (kopno 1.777 km, otoci 4.058 km) i ugodna klima su konkurentska
prednost na kojoj Hrvatska temelji turisticku ponudu. Paznja kod odrzivosti ove ponude
nikada nije dovoljna. Medutim, ona nije dovoljna da zadovolji potrosaca. Potrebna je
neprekidna inovacija turistickog proizvoda. Sekundarnu turisticku ponudu ¢ine dobra koja su
covjekov proizvod. To su objekti (postrojenja i infrastruktura) koje koristi turist. Turisti se
odlucuju za destinaciju promatrajué¢i primarnu turisticku ponudu. Sekundarna ponuda je
dopuna primarnoj. Ona je bitna ako je turist u nedoumici kod izbora.?

Hrvatska ima idealne uvjete za kupali$ni 1 nauti¢ki turizam. To joj omogucuje ulazak u
sportske turisticke niSe. Rezultati raznih istrazivanja su pokazala kako su hrvatsko sunce i
more glavni motiv turistickih dolazaka. Takoder se pokazalo kako mali broj turista dolazi u
Hrvatsku zbog njezine kulturne bastine i ronjenja. Te moguénosti ocito treba dodatno
promovirati. Rezultati su porazavaju¢i i iznenadujuci jer Hrvatska ima mnogo medunarodno
priznatih znamenitosti. O¢€ito je u promociji navedenih nedovoljno uloZeno. Neke od tih
medunarodno kulturno priznatih znamenitosti su ipak, ali nedovoljno, predstavljene kao
jedinstvene prodajne vrijednosti. Tu su stara jezgra Dubrovnika, Arena u Puli i
Dioklecijanova palaca u Splitu. Ove lokacije daju identitet Hrvatskoj u globalnom turizmu.
Lokacija koje mogu biti svjetski prepoznatljive 1 vezane za Hrvatsku ima jos, ali nedovoljno
je ulozeno u prezentiranje istith. Unutrasnja Hrvatska je nedovoljno turisticki prezentirana i
iskoriStena. Ona ima dosta mogucih atrakcija. U tom dijelu Hrvatske nalaze se stari gradovi,
izvori termalnih voda, nacionalni parkovi, prirodni parkovi, skijaliSta, itd. Za uspjesniji razvoj
turizma u navedenim dijelovima Hrvatske potrebno je poboljsati infrastrukturu. Pod tim se
ve¢inom misli na prometnice 1 smjeStajne objekte. UsredotoCivanjem na razvoj turizma u
dijelovima drZzave u kojima on nije aktivan Hrvatska moze poboljSati svoj bruto domaci
proizvod, zaposlenost i strana ulaganja.*

Donja tablica omogucava promatranje receptivnih elemenata hrvatske turisticke ponude.
Treba znati da potpuna iskoriStenost kapaciteta turizma Hrvatske od 2005. godine do 2010.

godine iznosi oko 58 dana i nema znacajnijih pomaka kao ni kod prosje¢nog vremena boravka

% Planina, J. (1997) Ekonomika turizma. Ljubljana: Ekonomski fakultet, str. 20.
? Feliks, L. (2011) Utjecaj izbora trzi¥ne strategije receptivnog poduzetniitva na razvoj turizma u Hrvatskoj.
Magistarski rad. Split: Ekonomski fakultet u Splitu, str. 23.
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turista, koji iznosi od oko 5 dana.” Poprili¢no porazavajuca &injenica promatrajuéi primarnu

i sekundarnu turisticku ponudu Republike Hrvatske.

Tablica 1: Smjestajni kapaciteti po vrstama objekata (stanje 31. kolovoza 2014.)

BROJPOSTELJA  INDEX STRU'f,/:)URA (u

2013. 2014. 2014./13]  2013] 2014,
Hoteli i aparthoteli 132.7559  132.998 100,294 14,3 13,6
Turisticka naselja 29.842 29.887 100,2% 3,2 3,1
Turisticki apartmani 16.293 16.671] 102,3% 1,8 1,7
::I;“Iflg‘;ilg - 239.424  236.162 98,694 259 24,2
Privatne sobe 416.991 470.694 112,9% 45,0 48,2
Ljeilista 2.493 2.449 98,2% 03 03
OdmaraliSta 4113 2.870 69,8% 0,4 0,3
Hosteli 8907 10341  116,1% 1,0 1,1
Ostalo 71230 72241  101,4% 7.7 7.4
g'gjtitt‘?go”z'ra”' 3.729 3.101 83,294 04 03
UKUPNO 925773 977.414 10569 100,0 100,0

Izvor: Drzavni zavod za statistiku. Dostupno na:
http://www.mint.hr/UserDocsImages/150701 TurizamQ14.pdf, str.14 [25.02.2016.]

2.3.Hotelijerstvo, pojmovno odredenje i znacaj

Naziv hotel potjece iz francuske rijeci hotel. Ta rije¢ oznafava prostor koji pruZa usluge
smjeStaja. Postoji problem decidirane definicije hotela. Stoga nije moguce sa sigurnoscu
utvrditi koji su sadrzaji potrebni kako bi neki smjestajni objekt bio hotel.Svjetska turisti¢ka
organizacija (WTO) pri definiranju hotela vodi se veli¢inom samog objekta, od usluga koje
nudi i od provedbe postupka kategorizacije. Dakle, hotel je smjestajni objekt u kojemu se
usluge smjesStaja pruzaju u odredenom broju soba (ve¢em od definiranog minimuma). Taj
objekt pruza odredene usluge, npr. posluZivanje u sobama (room service), dnevno ¢is¢enje i
pospremanje soba, osobnu higijenu gostiju, koji je kategoriziran prema opremi i uslugama

koje nudi,te kojim upravlja jedinstveni menadzment. Hoteli mogu biti organizirani od

% |bidem
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malih,obiteljski vodenih poslova, pa sve do velikih, medunarodnih lanaca u vlasnistvu velikog
broja dionitara.?®
Usluge smjestaja hoteli pruzaju u sobama ili u hotelskim apartmanima. Postoje dvokrevetne i
jednokrevetne sobe. Hoteli pruzaju mogucénost koristenja dodatnoga lezaja, za odraslu osobu
ili dijete. Djelatnost koja se bavi navedenim uslugama naziva se hotelijerstvo. Uspjesnost
hotela se mjeri iznajmljenim sobama, a ne ostvarenim no¢enjem. U Republici Hrvatskoj hoteli
moraju imati najmanje pet smjestajnih jedinica.
Dakle, hotel je poslovna organizacija u vlasniStvu odredenih subjekata. Oni su u njega ulozili
novCana sredstva, te od poslovanja ocekuju povrat ulaganja. Stoga ostvarivanje
zadovoljavajuce razine dobiti kroz zadovoljavanje zelja i potreba klijenata je osnovni cilj
hotela.Pozeljno je da hoteli nastoje biti pozitivan primjer u drustvenom i prirodnom okruzenju
u kojemu djeluju.
Hotelske usluge se dijele na:

e osnovne ili pansionske,

» dopunske ili izvan pansionske usluge.

Smatra se kako su osnovne ili pansionske usluge najvazniji dio hotelske ponude. Naime, vise
posjeduju od 90% ukupno ostvarenih prihoda prosje¢nog hotela u Europi. Kako bi opstao,
hotel mora $iriti svoju ponudu na razlic¢ite dodatne usluge i sadrzaje kako bi bio prepoznatljiv.
U vezi navedenog, hoteli trebaju nuditi izvan pansionske usluge koje ne¢e naplacivati.Takve
usluge ¢e potaknuti potro$nju osnovnih hotelskih usluga.

Hotel pune usluge nudi cjelokupnu uslugu hrane i pi¢a.Hotel s ogranicenom uslugom ne nudi
usluge hrane i1 pi¢a ili ih nudi ogranic¢eno. Takav hotel npr. nudi samo dorucak. Medu
specifi¢ne vrste smjestaja spadaju brodovi za kruzna putovanja, kampovi, apart-hoteli i mali
hoteli koji su uglavnom nastali preuredenjem obiteljskih kuca.

Medutim, u Republici Hrvatskojsvi hoteli moraju imati restoran.Bez obzira pruza li hotel
punu ili ograni¢enu uslugu. Dakle, restoran (blagovaonica i kuhinja) je propisan kao obvezan
dio hrvatskih standarda za sve vrste smjeStajnih objekata iz skupine hoteli. Medutim,
navedeno ne vrijedi za turistiCke apartmane. SmjesStajni objekti iz skupine hoteli su: hoteli,
aparthoteli, turisticko naselje, pansion i guest house.

Hotelski proizvodi su u biti usluge koje su namijenjene turistickom trzistu. Hotelske usluge

imaju sljedeca obiljezja:*’

% Markovi¢, S. (1973) Osnove turizma. Zagreb: Skolska knjiga, str. 50.
%" Berc, Radigi¢, B. (2005) Promocija u hotelijerstvu. Rijeka: Sveugiliste u Rijeci,str. 35.
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e fiziCku neopipljivost,
e heterogenost,
¢ neuskladiStivost,

e vremensku nedjeljivost.

Usluge nije moguce dodirnuti. Takve usluge imaju svojstva dozivljavanja i vjerovanja.
Naime, nakon koriStenja ovakvih usluga dozivljava se ugodnost ili neugodnost. Navedeno
rezultira potroSacevim zadovoljstvom ili nezadovoljstvom. Heterogenost hotelskih usluga
podrazumijeva kako su te usluge razlicite po svome sadrzaju, cijeni, znacenju i nac¢inu
pripremanja. Hotelske usluge su razliCite zbog zahtjeva turisticke potraznje i konkurencije.
Stoga, hoteli kako bi opstali na trzistu moraju slijediti trendove u turistickoj potraznji za
hotelskim uslugama. Hotelski se proizvodi ne mogu ¢uvati na zalihi i Koristiti u nekom
drugom, kasnijem vremenu. Razlog navedenom je vremenska nedjeljivost hotelskih usluga.
Dakle, hotelske usluge se pripremaju i koriste gotovo istodobno. Hotelijeri i potrosaci se

mogu dogovoriti oko procesa proizvodnje i koriStenja hotelskih usluga.

2.4 Razine menadZzmenta hotela

MenadZzment oznacava proces upotrebe raspolozivih resursa. Menadzment predstavlja uprava
1 nadzorni odbor poduzeca, kao 1 menadZeri koji su odgovorni za izvrSavanje odredenih
zadataka. Drugim rije¢ima, to je proces oblikovanja i odrzavanja okruzenja u kojem pojedinci,
radeci zajedno u skupinama, efikasno ostvaruju odabrane ciljeve. Dakle, menadzeri su ljudi
koji izvrSavaju menadzerske funkcije planiranja, organiziranja, kadrovskog popunjavanja,
vodenja 1 kontrole. Cilj svih menadZera je stvoriti viSak. MenadZment se moZe primijeniti u
svakoj organizaciji.On pretpostavlja ucinkovitost i efikasnost. Smatra se kako su kljuéne
menadzerske funkcije planiranje, organiziranje, motiviranje i kontroliranje. Kvalitetnim
obavljanjem ovih funkcija posti¢i ¢e se dobro upravljanje ljudskim potencijalima. Moze se
reéi kao je upravo to temeljni zadatak menadzmenta.?®

Menadzmenta hotela moguce je objasniti s aspekta funkcije, tj.djelatnosti u hotelu. Drugim
rije¢ima, menadzment hotela je proces oblikovanja, usmjeravanja i uskladivanja svih faktora

proizvodno usluZnog procesa.”® U tom procesu pojedinci djelotvorno ostvaruju unaprijed

2 Weihrich, H., Koontz, H. (1994) Menedzment. Zagreb: Mate d.o.0., str.4.

% Berc, Radisi¢, B. (2005) Promocija u hotelijerstvu. Rijeka: Sveu&iliste u Rijeci,str. 35.
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zacrtane ciljeve poslovanja. Menadzment hotela je rukovodece osoblje svih razina koja radom
drugih ljudi organizira, planira, vodi 1 kontrolira poslovanje hotela. Za kvalitetno
funkcioniranje menadzmenta u hotelijerstvu potreban je pravilan odabir suradnika, znanje 1
vjestine u pravilnom formiranju hotelske usluge i racionalno koristenje resursa u kojima se
formira hotelski proizvod.*
Razine menadZmenta su: >

e menadzment najvise razine (top menadzment),

e menadzment srednje razine (middle, executive menadzment),

e menadzment najnize razine (first level menadzment).

Menadzeri najviSe razine odreduju poslovnu strategiju i ciljeve poduzeca. Oni nadziru
uspjesnost ostvarenja ciljeva i vrSe potrebnu kontrolu i korekcije. Ovaj menadzment donosi
dugorocne (strateske) odluke na razdoblje od nekoliko godina. Te odluke su okvir odlu¢ivanja
na nizim razinama menadzmenta. Menadzment najviSe razine u vecini hotela je generalni
direktor hotela. U manjem broju hotela menadZzment najviSe razine ¢ini vise osoba. Te osobe
su direktor prodaje, direktor banketnog odjela, direktor hrane i pica, direktor kongresnog
odjela, izvrsni direktor hotela, Sef recepcije, itd.

Menadzeri srednje razine upravljaju tek pojedinim procesima. Oni odgovaraju za djelotvornu
implementaciju ciljeva i zadataka svojih organizacijskih jedinica. Zbog navedenog ova razina
menadzmenta nije toliko homogena cjelina kao druge dvije kategorije menadzera. Glavni
zadatak ove razine menadzmenta je koordiniranje aktivnosti u izvrSavanju poslovne aktivnosti
cjelokupnog hotela u okviru svojih organizacijskih jedinica. MenadZzment srednje razine
predstavlja poveznicu izmedu najnize i najviSe razine menadzmenta, kako bi se tokovi
informacija 1 upravljacke odluke lakSe kretale razinama poduze¢a. MenadZeri srednje razine u
hotelima su domacica hotela, Sef kuhinje, Sef obracunske sluzbe, Sef recepcije, Sef sale, Sef
tehnicke sluzbe, itd. Menadzeri ove razine donose odluke vezane za rjeSavanje rutinskih
problema. Donose ih na temelju ve¢ poznatih kriterija i prethodnog iskustva. Katkad donose i
odluke koje su vezane za neredovite i nepoznate situacije. Odluke koje ova razina
menadzmenta donosi su srednjoro¢ne odluke. Ovakve odluke donose se prema sumarnim i
periodi¢nim izvjestajima.

Menadzment najnize razine bavi se operativnim zadacima. Stoga, ova razina moze precizno

odrediti probleme hotela. Menadzeri ove razine u hotelu su nadzornici razli¢itih dijelova

% Coyle, M. P., Dale, B. G. (1993) Quality in the hospitality industry. New York: Pergamon Oxford, str. 141.
81 Gali¢i¢, V.. Simunié¢ , M. (2006) Informacijski sustavi i elektroni¢ko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu.
Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, str.67
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poslovanja u hotelskom domacinstvu, Sef bara, Sef skladista, Sefovi smjena u kuhinji, itd. Oni
donose rutinske kratkoroéne odluke koje se donesene na temelju unaprijed postavljenih

standardnih procedura.

2.5.Edukacija hotelskog menadZmenta za primjenu informacijskih tehnologija

Kako bi hotel opstao na trzistu, hotelski menadzment i ostalo osoblje mora biti spremno na
prilagodavanje uvodenju informacijskih tehnologija. Stoga je hotelski menadzment i ostalo
osoblje potrebno sveobuhvatno periodicki obrazovati razvoju informacijskih tehnologija.
Navedeno treba prethoditi prethodna racionalizacija organizacije i tehnologije rada. Jedino se
na ovaj nac¢in mogu ostvariti pravi efekti ulaganja u hotelski informacijski sustav uz Sirenje
informatiCkog obrazovanja svih zaposlenika hotela. Najveca prepreka efikasnom hotelskom
informacijskom sustavu je nedovoljno informati¢ko znanje menadZzmenta hotela. Naime,
informaticki pismeni menadzeri mogu re¢i kakav informacijski sustav ele. ¥
Postoje etiri stupnja informacijske pismenosti:*

e stupanj - elementarna informacijska pismenost,

e stupanj - aktivna informacijska pismenost,

e stupanj - kreativna informacijska pismenost,

e stupanj - drustveno osvijeStena informacijska pismenost.

Elementarna informacijska pismenost podrazumijeva sposobnost koriStenja ve¢ gotovih
informati¢kih metodoloskih 1 materijalnih rjeSenja. Aktivna informacijska pismenost
podrazumijeva sposobnost kritickog stava prema razli¢itim proizvodima na trziStu. Drugim
rije¢ima, navedeno podrazumijeva ocjenjivanje vrsnoc¢e informati¢kih rjeSenja. Kreativna
informacijska pismenost podrazumijeva primjenu postoje¢ih informati¢kih rjeSenja
ostvaruju¢i poboljSanje u radu. DruStvena osvijeStena informacijska podrazumijeva
ukljucivanje u razne aktivnosti informatizacije raznih drustvenih razina, sustava i djelatnosti.
Hotelskog menadZer treba biti obrazovan u podru¢ju primjene suvremene informacijske
tehnologije. Pod takvom tehnologijom smatraju se Internet servisi:

e WWW,

e e-mail,

e dostavne liste,

%2 Gali¢i¢, V.. Simunié¢ , M. (2006) Informacijski sustavi i elektroni¢ko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu.
Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, str. 79.
% Panian, Z. (1999) Poslovna informatika. Zagreb: Informator, str. 183
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e intranet,

e ekstranet.

Moze se zakljuciti kako je potrebno ostvariti sljedece kako bi primjena informacijskih
tehnologija u hotelu bila uspjesna:**

e direktor hotela treba biti upoznat s organizacijskim pretpostavkama koristenja
informacijske tehnologije, moguénostima konkretnih aplikacijskih rjeSenja za
dobivanje kvalitetnih rezultata obrade,

e menadzment srednje razine treba koristiti informacijske tehnologije koje su naprednije
od informacijskih tehnologija konkurencije,

e menadZment niZe razine treba dobro poznavati primjenu konkretnih aplikacijskih

programa.

* Ibidem
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3.Drustvene i gospodarske implikacije informacijskih tehnologija

3.1.Definiranje informacijskih tehnologija

Pojam informacijskih tehnologija pretpostavlja koriStenje racunala pri oblikovanju, obradi,
pohrani i upravljanju podacima. One su danas prisutne u svim sferama svakodnevnog Zivota.
35

U Republici Hrvatskoj je 17. studenoga 2009. godine osnovano je udruzenje za informacijske
tehnologije. To je strukovno udruzenje pri Hrvatskoj gospodarskoj komori. Trinaest ¢lanova
predstavlja Vije¢e Udruzenja. Udruzenje radi na razvoju i stvaranju kvalitetne, profesionalne,
ugledne i konkurentne IT industrije. Cilj navedenog je da ovo udruZenje radom znacajno
utjece na uspjesnost 1 konkurentnost hrvatske ekonomije i drustva u cjelini. UdruZenje u svom
radu promovira izvrsnost, rad, znanje, profesionalnost, odgovornost, moralnost te eti¢nost
poduzeéa i pojedinaca.®

Informacijske tehnologije u samom pocetku su sluzile za unos i1 obradu odredenih podataka.
Razvojem informacijskih i drugih tehnologija, pojavio se pojam komunikacijskih tehnologija.
Navedeni pojam pretpostavlja kako je danas rad s racunalom nezamisliv ako ono nije
povezano u mrezZu. 3
Nakon pojave ICT-a vidljiva je olakSana komunikacija izmedu ljudi racunalima. Olaksana je
takoder 1 mogucnost obrade i pohrane svih vrsta podataka. Navedeno je rezultiralo lakSem 1
jeftinijem pristupu znanju i informacijama. Danas bi e-trgovina trebala biti svakodnevnica
svakog ozbiljnog poduzeca. To je poslovna transakcija koja koristi elektroni¢ku komunikaciju
i digitalnu tehnologiju. Ove tehnologije smanjivanju operativne i komunikacijske troskove. Ta
se usteda moze posti¢i ¢ak smanjivanjem broja zaposlenika koji obavljaju manje vaZne
poslove, smanjivanjem troSkova nastalih telefoniranjem, ali i smanjivanjem utroSenog
vremena na direktne razgovore licem u lice. Navedeno rezultira direktnim pristupom

informacijama, bez posrednika. Ove tehnologije omogucéavaju kvalitetnu komunikaciju s

klijentima i partnerima.*®

% Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall,str. 400.

% http://www.hgk.hr/category/udruzenja/udruzenje-za-informacijske-tehnologije, pristupano 05.03.2016.

¥ Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 60.

% Renko, N. (2009) Strategjie marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak, str 22.
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3.2.Utjecaj informacijskih tehnologija na turizam

Informacijsko komunikacijske tehnologije za turizam predstavljaju alat koji povezuje sve
dijelove turisticke industrije. One omogucavaju dodavanje vrijednosti proizvodu ili usluzi uz
povezanost turistickog subjekta i njegove okoline. Ove se tehnologije u turistickoj industriji
razvijaju zbog globalizacije, brzog razvoja tehnologije, posebno Interneta.*

Koristenje ovih tehnologija u turizmu poboljsava se odlucivanje, planiranje i upravljanju
zaposlenicima. Informacijske komunikacijske tehnologije omogucéuju svima pristup trzistu, ne
postavljajuci ni uvjete ni ogranicenja. Upravo zbog navedenoga su ove tehnologije u turizmu
brzo i Siroko prihvadene. Nove mogucnosti komuniciranja promijenile su tradicionalnu
distribuciju turistickih proizvoda. To je rezultiralo promjenama u strukturi turistickog trzista i
u ponasanju potrosaca u turizmu. Njima je omoguceno samostalno prikupljanje informacija,
organizacija putovanja i rezerviranja. Stoga oni odabiru putovanja po vlastitoj mjeri i te
kombiniraju razlicite turisticke proizvode i usluge.*

Zadovoljstvo potrosata se moze posti¢i koriStenjem informacijsko komunikacijskih
tehnologija na slijedeée nagine:**

¢ bolja interakcija izmedu odjela i funkcija u cilju pruzanja bolje usluge,
e personalizirane usluge,

e prilagodavanje proizvoda turistu,

e smanjena birokracija,

e uspostavljanje novih oblika marketinga,

e veli pristup informacijama od strane turista.

Razvoj ovih tehnologijaje olakSao pristup turistickim informacijama, ali je doveo i do
prevelikog broja informacija. S druge strane, to turistima oteZava izbor.
Znacaj informacijsko komunikacijskih tehnologija u turizmu se vidi Zbogz42

e povecanja efikasnosti upravljanja 1 komuniciranja,

e poboljsanja kvalitete proizvoda i usluga,

e osiguravanja novih proizvoda i usluga,

e omogucavanju novih inovativnih poslova,

%9 Garbin Pranigevi¢ ,D. (2013) Informacijski sustavi u turizmu i ugostiteljstvu. Split:Ekonomski fakultet, str. 15.
“* Ibidem

“! Ibidem

“2 Buhalis, D. (2003) E-Tourism: Information technologies for strategic tourism management. London: Pearson
Education Limited, str. 281
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e kreiranja novih iskustava kroz razna partnerstva,

e unapredenja distribucije turistickog proizvoda i usluga.

Ove tehnologije pruzaju brojne prednosti 1 poduze¢ima i potrosa¢ima. Poduzece moze lakse i

bolje upoznati potroSace i1 dobavljate. Pri tome smanjenje troskove obrade, pohrane i

distribucije podataka. Uz navedeno smanjenju se zalihe, skladiStenje postaje manje potrebno.

Smanjuju se kasnjenja. Sve je to rezultat provodenja inovacija. Potrosaci zahvaljujuéi

informacijsko komunikacijskim tehnologijama mogu kupovati u bilo koje vrijeme i s bilo

kojeg mjesta.*®

Sljedeca slika jasno prikazuje povezanost izmedu brojnih ¢imbenika i sustava informacijsko

komunikacijskih tehnologija u turizmu. Npr. dio ovog sustava je potrosac¢ koji istrazuje kamo

¢e na putovanje i broSure preko kojih mu se prezentiraju razlicite destinacije.
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Slika 1. Sustav novih informacijskih tehnologija u turizmu
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Izvor: Buhalis, D. (2003) E-Tourism: Information technologies for strategic tourism management. London:

Pearson Education Limited, str. 290

* Ibidem
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3.3.Razvoj Interneta, World Wide Web-a, e-trgovine i e-poslovanja

Prvi korisnici Interneta su bili vojska i znanstvenici. Ekspanzija Interneta kakvu danas
poznajemo zapocela je ranih devedesetih. Tada su Internet poceli usvajati pojedinci i
kompanije. To je globalni sustav medusobno povezanih raCunalnih mreza lokalnog i
globalnog opsega koje su povezane elektronskim 1 optickim mreznim tehnologijama i koje
koriste standardni TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) za posluZivanje

milijardi korisnika diljem svijeta.**

Pomoc¢u spomenutog standardnog protokola i protokola viSih razina obavljaju se mrezne
usluge, npr. komunikacija elektronickom poStom, pristupanje i koriStenje baza podataka i
pristup i koristenje World Wide Web stranica. Pristup WWW posluziteljima i1 pregledavanje
dokumenata omoguc¢ava World Wide Web (WWW) sucelje. Ono se sastoji od elektronickih
dokumenata koji su medusobno povezani. Na tom sucelju su veze (poveznice, linkovi)
ozna&ene drugom bojom, podebljanim, kosim ili podcrtanim slovima i/ ili slikama. *°
Upotrebom standardnih kodova zvanih tag-ovi, kreiraju se Web stranice pomocu
programskog jezika poznatog kao HTML. Pomoc¢u tag-ova se definira izgled dokumenta, tj.
odreduje se boja pozadine, veli¢ina 1 oblik slova, polozaj slika i1 linkova. Preglednik
prepoznaje tag-ove i prezentira prikaz na ekranu. HTML je standardiziran i neovisan o
platformi racunala. Drugim rije€éima, HTML dokumenti se mogu pregledavati pomoc¢u raznih
preglednika na raznim vrstama racunala. On je vrlo dobar za kreiranje i prezentaciju Web
stranica. Programski jezik HTML nije savr§en. On posjeduje nedostatke u moguénostima
opisivanja sadrZaja na Web stranicama, tj. u vezi meta podataka, odnosno kod strukture i
sadrzaja skupine podataka 1 dokumenata. TraZilo se bolje rjeSenje, a to je novi programski
jezik XML(Extensible Markup Language). On je nova odsko¢na daska u rjeSavanju
sporosti prijenosa dizajniranth Web stranica 1 poteSkoca kod pronalazenja pojedinacnih
informacija u moru Web stranica. “°

Internet za organizacije predstavlja ogroman iskorak na nova trziSta. Drugim rijeCima.
nekoriStenjem Interneta ignorira se ogroman dio trziSta. Na taj se nacin poslovanje ne
unapreduje i ne priblizava klijentima. U suvremeno doba teoreticari smatraju kako se mogu

razlikovati organizacije koje koriste samo tradicionalne nacine prodaje 1 distribucije

* pojmovnik Internet, Gradiste, http://www.gradiste.com/Inter_test/Internet.htm, pristupano 22. 3. 2016.
“ Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet. str. 14
46 H

Ibidem
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proizvoda i organizacije kod kojih se moze birati izmedu kupovine u klasi¢noj prodavaonici
ili online. U drugom slucaju za razliku od prvoga proizvod nije moguée dotaknuti i isprobati.

, . .. . . . 47
Treca vrsta su organizacije koje se bave samo elektronickom trgovinom, npr. Ebay.com.

Kada se elektronicka trgovina, tj. e-trgovina, (eng. e-commerce) definira u uzem smislu
obi¢no se odnosi na sami ¢in kupnje i1 prodaje putem Interneta. Ona zasigurno obuhvaca vise
od toga. U pravom, Sirem, smislu ona predstavlja sve elektronicke razmjene informacija
izmedu organizacije i njenih interesnih skupina, npr. zahtjeve korisnika za detaljnijim

informacijama.*®

Praksa je ukazala na razliCite dobrobiti elektroni¢ke trgovine. Poduzeée ¢e doZivjeti
poboljsanu komunikaciju. Lakse ¢e dostavljati informacije, proizvode i usluge. Olaksat ¢e se
placanje jer sve ide elektroni¢kim putem. Poboljsat ¢e se poslovni procesi. KoriStenjem
primijenjene tehnologije u elektronickoj trgovini stvorit ¢e se automatizacija transakcija i
procesa. Dakle, vrijeme obavljanja radnih aktivnosti ¢e se skratiti. Postoji moguénost
snizavanja troSkova usluzivanja. Prodava¢ moze u elektronickoj trgovini raditi od doma sa
svog osobnog racunala. Istovremeno se moze poboljsati brzina i kvaliteta obavljanja usluge.
Mnogim potrosa¢ima upravo kupovina proizvoda i informacija online viSe odgovara.

Iskoristavanjem online perspektive organizacije mogu dosta povecati svoj prihod.

Teoreticari se slazu da su pojmovi elektroni¢ke trgovine i elektroni¢kog poslovanja, tj. e-
poslovanja (e-business) usko vezani. Neki ih autori smatraju istozna¢nima. Bartel smatra kako
su razlike izmedu tih pojmova itekako vidljive. Za njega elektroni¢ko poslovanje predstavlja
razmjenu dobara 1 usluga izmedu kupaca i prodavatelja. U toj razmjeni dobavlja¢ komunicira
s proizvodacem, kupci s prodavacima itd. On takoder smatra kako elektronicko poslovanje
¢ine svi spomenuti elementi uz operacije koje se dogadaju unutar organizacije, tj. u njezinoj
internoj okolini. Npr. tu spada upravljanje proizvodnjom i infrastrukturom poduze¢a. Drugim
rije¢ima, e-poslovanje se smatra kao neprekidno uskladivanje poslovanja organizacije uz
pomo¢ digitalne tehnologije. Sastavnice e-poslovanja su e-trgovanje tj. trgovanje uz pomoc¢
digitalne tehnologije koja omogucava prodaju 1 kupnju, potom poslovna inteligencija uz
pomo¢ koje se prikupljaju, obraduju i koriste informacije uz pomo¢ digitalne tehnologije u
poslovnom e-okruzenju, zatim menadZzment odnosa s potrosa¢ima kako bi se potrebe

potrosaca zadovoljile i kako bi se izgradili dugoro¢ni odnosi, potom efikasan lanac isporuke

" Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 3
“8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 10
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dobara 1 usluga te optimalizacija 1 snizavanje troskova poslovnih procesa kontrolom zaliha

kako bi se optimizirala npr. nabava i prodaja. *°

Poduzeca danas sve viSe u marketingu koriste Web 2.0. Pod pojmom Web 2.0 smatra se druga
generacija hosting usluga 1 Web zajednica pomocu kojih je moguée razmjenjivati sadrzaje
izmedu korisnika Web usluga. Mozda se moze pomisliti da se radi o nekakvom unapredenju
tehnike zbog nastavka 2.0. To je krivo. Radi se o druk¢ijim nadinima koriStenja Web
platforme od strane razvojnih inZzenjera. Glavna osobina Web-a 2.0 je socijalizacija. Korisnici
viSe nisu pasivan dio ve¢ aktivan. Naime, oni sada sudjeluju u kreiranju sadrzaja. Drugim
rijeCima, dogada se interaktivna dvosmjerna komunikacija izmedu korisnika medusobno te
izmedu korisnika i1 raCunala. To zna¢i da korisnici bez problema koriste aplikacije
kontroliraju¢i podatke s neke stranice. Oni daju svoj prilog Web sadrzaju, a to je omogucéeno
kvalitetnijim grafickim uredenjem nego $to je to bio slucaj kod Web-a 1.0. Dakle sadrzaj

postaje pametniji i potpuniji povecanjem ljudi koji ga koriste. >0

Teoreticari razlikuju Cetiri razine Web-a 2.0. Pod trecu razinu spada npr. alat Ebay jer on
postoji samo na Internetu. Alati koji mogu funkcionirati offline, ali se njihova prava korist
postize online, pripadaju drugoj razini, npr. Flickr. Alati prvog nivoa funkcioniraju samo
online 1 tada se postiZze njihova korist, npr. Google Docs. Alati nulte razine jednako djeluju
offline i online, npr. Yahoo!. Dakle, pojam drustvenog softvera je popularan od nedavno, a
odnosi se na Web softvere koji podrzavaju grupnu interakciju na Internetu. To je novija vrsta
softvera koji su nastali na Web 2.0. platformi, npr. YouTube i blogovi. Njihova je svrha

stvaranje zajednica.”

Neki drustveni softveri (alati) stvaraju online zajednice u kojima je ¢lanstvo dobrovoljno i
gdje su svi ¢lanovi ravnopravni. Npr. online zajednica YouTube-a u kojoj se ugled stjece
zadobivanjem povjerenja drugih ¢lanova. Postoje online zajednice koje su nastale planirano i
kod njih postoji autoritet koji odreduje prava pristupa. Alati druStvenog softvera su besplatni

ili jeftini, jednostavni za koristenje i nude velike moguénosti interakcije.*

“9 Panian, Z. (2002) Izazovi elektroni¢kog poslovanja. Zagreb: Narodne Novine, str. 71

* pojmovnik WEB 2.0, CARnet, Zagreb, http://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/pojmovnik.html,
pristupano 05.03. 2016.

*! Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 30

%2 Funkcioniranje online zajednica, CARnet, Zagreb, http://www:.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/stoje.html,

pristupano 05.03.2016.
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Drustveni mreZe su dio nase svakodnevnice. Cesto se poistovjeéuju s Web 2.0. Drustvene
mreze su grupe korisnika sa zajednickim interesima koje zajedno sudjeluju u virtualnim
zajednicama. Te virtualne zajednicu su npr. blogovi i forumi. Najpopularnija druStvena mreza
danas je Facebook. Njihova svrha je povezivanje ljudi putem Interneta.

Korisnici pri pristupu drustvenim mreZama za pocetak unose svoj mail i izabiru ime i lozinku
koja Cesto mora biti kombinacija brojeva, velikih i malih slova. Tako se korisnici logiraju na
izabranu druStvenu mrezu. Preporuca se da ta lozinka bude jaka i razli¢ita od lozinke za mail.
Nakon toga izraduju profil. Oni ispunjavanjem upitnika odgovaraju na pitanja, npr. ime i
prezime, datum i godina rodenja, pohadane Skole, fakulteti 1 poslodavci. Moguce je dodati i
sliku profila tzv. avatar. Princip Sirenja vlastite drustvene mreze je po dodavanju ljudi na listu
svojih prijatelja i njihove potvrde te tako nastaje virtualno prijateljstvo. Tada se moze
pristupiti razmjeni privatnih poruka, slika i/ili videa. Poslovne druStvene mreze, npr.
LinkedLn, mogu napladivati ¢lanstvo, mogu osnovni model nuditi besplatno, a svaki
napredniji uz nadoplatu, ili se mogu financirati putem oglasa. Ebay se financira po modelu
trznice koja je posrednik izmedu korisnika, a to su kupci i prodavaci.

Problem vezan uz drustvene mreze je problem privatnosti. Tu spada privatnost na objavljene
osobne podatke (adresa, broj telefona, e-mail adresa) i na objavljen sadrzaj. Naime, u javnosti
raste misljenje kako drustvene mreze trguju s marketinskim agencijama s podacima svojih
korisnika. Marketinske agencije kupuju te podatke kako bi dosle do veéeg broja potencijalnih
korisnika. Sve to moze rezultirati agresivnom marketinskom kampanjom, npr. spamovima u
mailu. Vrlo Cesto se objavljeni podaci korisnika koriste kao dokazi na sudu. Brojni su primjeri
ljudi koji su zbog navodnih ozljeda htjeli uzeti novac od osiguranja, ali su osiguravajucée kuce
pregledom njihovih profila na druStvenim mrezama ustanovile da neki ljudi uopce nisu

ozlijedeni. Takoder, korisnici mogu postati Zrtvama hakerskih napada.

RSS feed tj. obavijesti o novim sadrZajima s odredenih stranica omogucavaju ¢itanje npf.

naslova tema s portala. Ova moguénost je oznatena ikonicom ! =%  Klikom na odredeni
naslov pristupa se Web stranici na kojoj je cijeli tekst. Da bi se ova aplikacija koristila treba
imati ¢ita vijesti. Oni su ugradeni u pretrazivac ili se moraju skinuti s Interneta. Neki Internet
pretrazivacki, npr. Opera, automatski traze RSS na Web stranici i1 ukazuju na njega. Nakon
odabira Citaca vijesti potrebno je odabrati sadrzaj koji se Zeli primati, tj. na koje se RSS-ove

zeli pretplatiti. >

%% pojmovnik RSS FEED, Bug online, http://www.bug.hr/rss/ , pristupano 11.03. 2016.
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Internetski forumi predstavljaju online mjesto za svima dostupno raspravljanje o raznim
temama. Korisnici raspravljajuéi redaju komentare jedan iza drugog. Neki forumi su javni te
dopustaju svima pregled tema, neki nisu i samo registriranim korisnicima dopustaju pregled i
komentiranje. Kod nekih foruma samo administratori mogu otvoriti nove teme. Sve ovisi 0
dogovoru osnivaca foruma i administratora. Forumi se sastoje od hijerarhijski organiziranih

tema.

Online chat je komunikacija pomoc¢u medusobno povezanih ra¢unala putem racunalne mreze,
npr. Interneta, otipkanim tekstom u realnom vremenu izmedu dvoje ili vise ljudi. Online chat
se moze odnositi na privatan razgovor jedan na jedan ili na grupne razgovore u tzv. chat
sobama. Svaka chat soba ima svoje karakteristike i u svakoj se okupljaju korisnici,

.. . .. o - . . . v . 4
najvjerojatnije sli¢nih osobina, koje zanima odredena tema znacajna za tu sobu.”

Instant messaging se moze definirati ba§ kao online chat. Razlika je u tome §to se za
koriStenje online chata mora pristupiti odredenoj Web stranici, dok za koriStenje instant
messaginga treba imati instaliranu aplikaciju za slanje poruka, npr. Windows Live Messenger.
Instant messeging je mogu¢ preko mail posluzitelja koji imaju vlastiti instant messaging, npr.
Yahoo! i Outlook. Instant messaging i online chat se za razliku od e-maila odvijaju u realnom
vremenu. KoriStenjem njih korisnik moze komunicirati s drugim korisnicima s njegove
kontaktne liste, ako su oni tada na mrezi. Ako korisnici nisu tada na mrezi, u slucaju instant
messengera, kada se logiraju moci ¢e procitati poruku koja im je poslana, a u slu¢aju online
chata, poruka im uopce neée moci biti poslana. Postoji moguénost istovremenog slanja

tekstualnih poruka i razmjene grafika, slika, linkova, zvukova, Internet telefoniranja, itd.

Drustveni bookmarking je servis za pohranjivanje interesnih lista resursa s Interneta. One
mogu biti dostupne svim korisnicima Interneta ili samo odredenoj grupi. Te se liste razlikuju
po temama, npr. tematike mogu biti knjige, filmovi, glazba ili odjevni predmeti. Uz tematiku
te liste se jo§ kategoriziraju pomocu kljucnih rijeci ili oznaka zbog lakSeg pronalazenja od
strane korisnika. To je moguce uz pomo¢ raznih algoritama za izraCunavanje sli¢nosti izmedu
kljucnih rijeci. Rezultati se zatim rangiraju prema broju kljucnih rije¢i koje sadrze, a koje su
unesene od korisnika koji ih pretrazuje. Postoji moguénost pretplate na popise koji su vezani
za odredenu kategoriju, temu ili klju¢nu rijec. To je velika pomo¢ ako se pojavi novi npr.

Clanak koji je napisao drugi korisnik iz tematike koja prvog korisnika zanima. Rangiranje

* Pojmovnik ONLINE CHAT, CARnet, Zagreb, http://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/imchat.html,
pristupano 11.03. 2016.
> Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 42
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resursa kod drustvenog bookmarkinga je razli¢ito nego kod Internet pretrazivaca. Kod
drustvenog bookmarkinga resursi se klasificiraju i kategoriziraju po broju korisnika koji su taj
resurs ve¢ koristili 1 oznacili, i koji, pretpostavlja se, razumiju taj resurs. Tako korisnik koji
pretrazuje dobiva bolju informaciju koliko ¢e mu taj resurs koristiti i bolje moze odluciti hoce
li ga izabrati. Nedostaci ove aplikacije su vezani uz zlouporabe ljudi koji namjerno pisu

¥ 56
netocne resurse.

Wiki predstavlja Web stranicu koju, katkad, svaki korisnik moze uredivati. Danas zbog borbe
protiv nezeljenih wikija i njihove zlouporabe vecina wikija je nepotpuno otvorena. Sadrzaj
wikija mogu biti jednostavni tekstovi i ogromni arhitektonski projekti. Mogu posluziti za
jednostavno online druzenje, a mogu posluZiti za formiranje grupe znanstvenika koji rade na
napretku znanosti. Web stranica Wikipedija je zamisljena kao skup wikija. Njezina svrha je da
slobodna enciklopedija iznimne kvalitete bude dostupna svakom pojedincu na Zemlji na
njegovom materinskom jeziku. No, Wikipedija se smatra nepouzdanom i neto¢nom. Ona ne
moze biti enciklopedija zbog otvorenosti uredivanja i zbog toga S$to nema broj¢anu koli¢inu

izvora kao enciklopedija. Unato¢ tome Wikipedija je dosta koristena.”’

Blog ¢ini niz online objava koje su kronoloski poredane, najnovija objava se nalazi na vrhu.
Objavljivati na blogu je jednostavno. Nije potrebno posjedovati alate za izradu Web stranice i
znanje HTML programskog jezika. Popularnost i privlacnost bloga ovise prvenstveno o masti
blogera. Blog se moze shvatiti kao dnevnik na Web-u, tj. kao online dnevnik. Blog mozZe
imati jednog ili viSe autora, moZe biti pojedinacan ili suradnicki. Blogom pojedinac moze
predstaviti svoju svakodnevnicu i poduzece, tj. mozZe prezentirati svoje poslovanje. Blog moze
imati propagandne aktivnosti. Turisticka zajednica Hrvatske je ugostila poznate svjetske
blogere koji su pisali o Hrvatskoj u svrhu promocije, a u SAD-u se Cesto koriste u politickim
kampanjama. Video blog, za razliku od bloga koji koristi pisani tekst za medij prezentacije
sadrZaja, koristi video. To je audio-vizualni uradak u kojem autor iznosi svoja razmis$ljanja na
pojave iz svoje okoline. Danas je moguce prenijeti velike koli¢ine podataka putem Web-a.
Brzina stavljanja 1 skidanja materijala je svaki dan sve veca te se smatra da ¢e koriStenje video

bloga napraviti revoluciju u Internet komunikaciji. Ti uradci nemaju zadanu formu i ne

*pojmovnik DRUSTVENI BOOKMARK, CARnet, Zagreb,
http://elacd.carnet.hr/index.php/Wiki_Dru%C5%Altveni_softver#3._Dru.C5.Altveni_bookmarking_.28eng._s
ocial_bookmarking.29, pristupano 05.3.2016.

" Pojmovnik WIKIPEDIJA, CARnet, Zagreb, http://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/wiki.html,
pristupano 5.3.2016.
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spadaju pod ograni¢enja i kontrole raznih organizacija. Stoga oni predstavljaju slobodu

govora. YouTube je ponajvise pridonio razvoju video blogova. >

Koristenje Twitter-a je besplatno. Nakon jednostavne i uobicajene registracije na twitter.com
moze se zapoceti s koriStenjem. Korisnik logiranjem pristupa svom profilu s adresom
twitter.com/imekorsinika. Twitter se moze prezentirati kao mini blog. On je ubiti drustvena

mreza na kojoj se razmjenjuju kratke poruke u obliku teksta i prate se drugi korisnici. Ikonica

Twitter-a predstavlja pticicu . To je zato jer tweet znaci cvrkut. Taj cvrkut je zapravo
ve¢ spomenuta kratka tekstualna poruka. Neko¢ su te poruke mogle imati 140 znakova,
odnosno 160 rac¢unajuéi korisni¢ko ime. Prvobitna svrha Twitter-a je bila konkurencija sms-u.
Danas je to najbrZe rastuca druStvena mreza. Vecina kompanija u Europi ne koristi Twitter
kao dio marketinga. Istrazivanje je pokazalo kako europske kompanije ne shvacaju koliko im
ta kratka cvrkutanja mogu pomoc¢i kod povecanja prihoda. Jednostavno ne vjeruju da Twitter

nudi direktnu komunikaciju s potencijalnim klijentima. >

Facebook je online drustvena mreza koju je 4. veljaée 2004. godine osnovao Mark
Zuckerberg. Na pocetku je ¢lanstvo bilo ograni¢eno na studente Harvarda. Danas Facebook
dopusta svima starijima od 13 godina da postanu registrirani korisnici. Nakon registracije za
koristenje stranice, korisnici mogu stvoriti profil korisnika, dodati ostale korisnike kao
"prijatelje", razmjenjivati poruke, azurirati statuse i fotografije, dijeliti video i1 primati
obavijesti kad drugi aZuriraju svoje profile. Osim toga, korisnici se mogu pridruziti razli¢itim
grupama, tj. skupinama korisnika i kategorizirati svoje prijatelje u popise kao $to su "ljudi s
posla" ili "bliski prijatelji". Facebook je imao viSe od 1,3 milijarde aktivnih korisnika u lipnju
2014. godine. Veliki volumen podataka prikupljenih o korisnicima i pravila o privatnosti su

ponajvece kritike Facebook-a.”

YouTube je online druStvena mreza za dijeljenje videa. Ovu mrezu je osnovalo troje bivsih
zaposlenika PayPal-a u velja¢i 2005. godine. U vlasniStvu Google-a je od 2006. godine.
Dostupan sadrZaj ukljucuje video isjecke, TV isjecke, glazbene spotove i druge sadrzaje kao
S§to su video blogovi. Veéina sadrzaja na YouTube-u objavljuju pojedinci, ali i medijske

korporacije, uklju€uju¢i CBS, BBC 1 Vevo. Neregistrirani korisnik moze gledati video, a

% pojmovnik BLOG, CARnet, Zagreb, http://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/blog.html, pristupano
05.03.2016.

*  pojmovnik TWITTER, CARnet, Zagreb, http://www.carnet.hr/tematski/drustvenisoftver/blog.html
pristupano 05.03.2016.

%%pojmovnik FACEBOOK, The Guardian,
http://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia , pristupano 11.03.2016.
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registrirani korisnici mogu uploadati video na svoje kanale. Video za koji se smatra da sadrzi
potencijalno uvredljiv sadrzaj je dostupan samo registriranim korisnicima koji da bi ga

pogledali moraju potvrditi da imaju najmanje 18 godina.®*

3.4.E-strategija i e-strateska analiza

Svaka strategija predstavlja provodenje odluke organizacije u odredenom roku, a odluka se
odnosi na koriStenje resursa organizacije s ciljem ostvarivanja konkurentske prednosti,
osvajanja trzista i/ili zadovoljenja potreba klijenata i dionika u promjenjivoj okolini. Strategije
marketinga, istrazivanja i razvoja ili prodaje sli¢ne su strategijama e-poslovanja. Za svaku od
navedenih strategija potrebno je promotriti trziste, odrediti ciljeve, naCine zadovoljavanja tih

ciljeva, kao i nagin implementacije strategije kroz razne propise, pravila i procedure.®?

Strategija e-poslovanja definira se kroz nadin koriStenja pomocu kojeg spomenuti alati
pospjesuju unutarnju komunikaciju (izmedu zaposlenika) 1 vanjsku (izmedu organizacije 1
klijenata) te nacin kojim pospjesuju i pridonose zadovoljavanju ciljeva sveukupne strategije
poslovanja organizacije. Ocito je da upravo zbog navedenog velikog utjecaja strategije
poslovanja na sveukupnu strategiju poduzeca ne treba Stedjeti na kvalitetnom formiranju
navedene strategije. Naravno, loSe formiranje i loSa implementacija strategije e-poslovanja
nece rezultirati ekonomijom obujma i posljedicno dobrobiti za organizaciju, ve¢ ce se

dogoditi financijski gubitak.®

Nijedna se strategija ne moze formirati bez da poduzece zna gdje se trenutno nalazi. Potrebno
je analizirati situaciju na trzi$tu i unutar organizacije (njezine procese i resurse). Tada je lakSe
formirati ostvarive ciljeve 1 scenarije za razne moguce povoljne i nepovoljne situacije.
TeoretiCari za sve navedeno preporucuju koriStenje SWOT analize. SWOT predstavlja
skrac¢enicu od strenghts tj. prednosti (S), weaknesses tj. slabosti (W), oportunities tj. prilike,
(O), threats tj. prijetnje (T). Naime, pomocu nje traZze se nacini kako unutarnjim snagama

iskoristiti prilike iz okoline i nadjacati prijetnje iz okoline. SWOT analiza moze se koristiti i

8 pojmovnik YOUTUBE, Telegraph, London, http://www.telegraph.co.uk/news/uknews/2480280/Y ouTube-
Overnight-success-has-sparked-a-backlash.html, pristupano 22.03.2016

%2 Johnson, G., Scholes, K. (2006) Exploring corporate strategy. Texts and Cases,. Harllow: Financial Times
Prentice Hall, str. 50

8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice, Prentice
Hall, London, str. 261
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pri postavljanju strategije e-poslovanja. Moguce je izvesti npr. SWOT analizu informacijskih

sustava.®*

S obzirom na kojem se mjestu organizacija nalazi u matrici SWOT analize ona moze izabrati:

e SO strategiju s kojom ¢e uz pomo¢ unutarnjih snaga (npr. dobri kanali prodaje)
pokusati iskoristiti prilike iz okoline (npr. Sirenje trzista),

e WO strategiju s kojom ¢e pokusati dobrim prilikama iz okoline (npr. Sirenje trzista)
smanjiti unutarnje slabosti (npr. koristenje posrednika u prodaji),

o ST strategiju s kojom ¢e dobrim unutarnjim snagama (npr. dobra baza klijenata)
smanijiti utjecaj prijetnji iz okoline (npr. pojava novih konkurenata),

e WT strategiju s kojom smanjenjem unutarnjih slabosti (npr. koristenje posrednika u

prodaji) smanjuje i utjecaj prijetnji iz okoline (npr. pojava novih konkurenata).

Pri formiranju strategije e-poslovanja treba napraviti i analizu sadasnje i buduce potraznje
prema online uslugama. Tako ¢e se lakSe donijeti odluka u koji digitalni kanal uloziti vise
resursa s ciljem ostvarivanja ciljeva e-marketinga i e-poslovanja. Zbog planiranja aktivnosti e-
marketinga potrebno je saznati:*®
e apsolutni i relativni broj potencijalnih kupaca s pristupom Internetu,
e apsolutni i relativni broj klijenata koji posjecuju Web stranicu (i koriste razliCite
tipove usluga i aplikacija koje ona nudi),
e apsolutni 1 relativni broj klijenata koji imaju pozitivno postkupovno ponaSanje, tj. koji
su pozitivno reagirali na marketinsku propagandu i ponovno kupili proizvod,

e apsolutni i relativni broj klijenata koji kupuju online.

Da bi se prethodno navedeno saznalo koriste se alati pretrazivaca koji omogucavaju
kvantitativnu i kvalitativnu analizu korisnika. Prema otkrivenim karakteristikama korisnika
formira se e-strategija. Mogucée je saznati npr. koje su kljucne rije¢i korisnici utipkali kako bi
dosli na Web stranicu, zadatke 1 potrebe koje je korisnik zatrazio od Web stranice,
karakteristike i motivacije korisnika. Uz sve navedeno potrebno je analizirati usluge
postojecih i novih konkurenata. Potrebne su stalne benchmarking aktivnosti jer su na ovom
trziStu inovacija neprekidne. Takvom analizom lakSe ¢e se pronaci partneri na odgovarajuéim

trziStima. Vidjet e se koji su partneri najbolji za npr. pomo¢ pri oglasavanju.

% Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice, Prentice
Hall, London, str. 421
* Ibidem
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U danaSnje vrijeme poslovanje po principu klasi¢ne distribucije nije dovoljno za rast i
opstanak na trziStu. Stoga je potrebno kreirati novu strategiju e-kanala.To su nacini i ciljevi
koristenja elektronickih kanala komunikacije koji imaju svrhu optimizacije postojecih procesa

kroz e-kanal.

Bitno je pri odredivanju takvih strategija e-poslovanja odrediti mjerne i provedive ciljeve za
implementaciju e-kanala, ciljne klijente, partnere i proizvode koji ¢e se prodavati i kupovati
putem tog e-kanala. Treba znati da nisu za sve vrste proizvoda i usluga dobri e-kanali
distribucije. E-kanalima je moguce ostvariti internu bazu znanja (razna pitanja klijenta i

odgovori na njih). Na taj nacin se povecava ukupna efikasnost organizacije.

Strateska analiza, strateSki razvoj i implementacija strategije su elementi strategije. Oni se
obavljaju navedenim redoslijedom. Katkad ¢e strategija biti relativno brzo donesena i imat ¢e
takoder navedene elemente, ali oni ¢e biti u mnogo manjem opsegu. Takve strategije nastaju
za krac¢a razdoblja poslovanja zbog potrebe za brzim reakcijama na elemente iz okoline. Kod
strategijske e-analize zaposlenici organizacije prate konkurentske pristupe na trziStu koristeéi
benchmarking, predlazu nove ideje u vezi sadrzaja na Web stranici, samostalno testiraju alate
na Web stranici otkrivajué¢i moguée mane, prate popularnost Web stranice itd. Analizom
resursa analiziraju se tehnoloski, financijski 1 ljudski resursi organizacije. Promatra se njihova
koli¢ina koja stoji na raspolaganju, kao i koli¢ina koja ¢e biti potrebna i njihova cij ena.”’

Bitno je analizirati koliko efikasno organizacija koristi tehnolosku 1 aplikacijsku
infrastrukturu, financijske i ljudske resurse. Ti resursi podupiru poslovne procese. Resurse
organizacije koja se ne bavi e-poslovanjem teoreti¢ari dijele na materijalne, financijske i
ljudske. Kod organizacija koje se bave e-poslovanjem resurse dijelimo na opipljive (poslovni
prostori, financije, zaposlenici) i neopipljive (informacije, znanja).®® Prije njihove analize
treba vidjeti koliko je aplikacija organizacija implementirala u svoje e-poslovanje. U prvom
nivou Web stranica sadrZzava samo osnovne informacije o organizaciji, proizvodima i
uslugama. Kod drugog nivoa postoji online obrazac kojim klijenti mogu poslati upit. Na
treCem nivou nalazi se dio s Cesto postavljenim pitanjima 1 odgovorima tzv. FAQ 1 mogu¢nost
postavljanja drugih pitanja na forumima. Na cetvrtom nivou postoji online podrska i

usluzivanje u obliku malog online chata kojim klijent moze postaviti pitanje. Peti nivo je

6 Pojmovnik SRTATEGIA E-KANALA, It Channel,
http://searchitchannel.techtarget.com/sDefinition/0,,5id96 gci1267867,00.html , pristupano 05.03.2016.
67 H

Ibidem
% Johnson, G., Scholes, K., Whittington, R. (2008) Exploring Corporate Strategy. Harlow : FT Prentice Hall, ,
str. 95
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karakteristi¢an za moguénost online prodaje i kupnje.*® Kod odabira i formuliranja strategije
postavlja se budzet koji mora biti fleksibilan zbog mogucée naknadne promjene pri izboru
prioriteta aplikacija, ali potrebno je postaviti i dogovorene granice budzeta. Kod
implementacije strategije treba izabrati najbolju metodologiju koristenjem pravila, procedura i
programa e-poslovanja. Potrebno je iznimno kontrolirati alate koji imaju probni status.

Koristenjem ovih i drugih aktivnosti uspjeh na e-trzistu bi se trebao dogoditi.

Promatraju¢i e-poslovanje organizacije promatra se njezina prisutnost na Web-u. Naime,
organizacije nultog stadija nemaju Web prisutnost. Takva organizacija ne koristi Web za
oblikovanje proizvoda i usluga te nije povezana elektronic¢ki s dobavljac¢ima. Organizacija
prvog stadija ima osnovnu marketinsku prisutnost. Takve kompanije posjeduju Web stranice
koje korisnicima daju osnovne informacije o grupi poduzec¢a koja nude neki proizvod ili
uslugu. Organizacije drugog stadija posjeduju jednostavnu informativnu Web stranicu s
osnovnim informacijama o poduzecu, proizvodima 1 uslugama. Organizacije iz te skupine
biraju dobavljace pomocu posredni¢kih poslovnih Web stranica, a narudzbe obavljaju na
tradicionalni nacin. Organizacije treCeg stadija nude jednostavnu, ali interaktivnu stranicu.
Postoji moguénost pretrazivanja stranice 1 postavljanja pitanja o cijenama i raspolozivosti
proizvoda. Takve organizacije narudzbe obavljaju elektronickom razmjenom podataka
koriStenjem posrednickih Web stranica. Organizacije Cetvrtog stadija imaju interaktivnu
stranicu s korisniCkom podrSkom. One posjeduju elektronicki integrirani nabavni sustav.
Organizacije s petim stadijem imaju potpuno interaktivnu stranicu za cijeli proces kupovine.

One obavljaju narudzbe elektroni¢kim putem u skladu sa sustavima nabave i kontrole zaliha.”

3.5.Definiranje e-marketinga i e-marketing spleta

Nakon $to organizacija analizira 1 uvidi gdje se nalazi i nakon $to odredi i implementira
strategije, ona odabire trziSta za prodaju proizvoda i usluga. Ona marketinSkim spletom
odreduje nastup na tim trziStima. Prije toga potrebno je segmentirati trziSte. To znaci
razdvojiti trziSte na grupe kupaca po karakteristikama (potrebama, zemljopisnom polozaju,
kupovnoj mo¢i i navikama). Zbog e-marketinga potrebno je utvrditi sadasnji udio organizacije

u pojedinim segmentima i njegova predvidanja u buducnosti, kao i udio konkurencije i njezin

% Chaffey, D. Mayer, R., Johnston, K., Ellis-Chadwick, F. (2009) Internet Marketing: Strategy, Implementation
and Practice. Harlow: FT Prentice Hall, str. 270
" Ibidem
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rast u pojedinim segmentima, posebne potrebe segmenata, kao i vlastite i konkurentske

ponude segmentima.

Kotler smatra kako je potrebno dobro se pozicionirati u segmentima. On smatra da je
pozicioniranje na¢in prezentacije ponude i imidZza poduzeca koje ima svrhu zauzeti mjesto u
svijesti potrosaca u odredenom segmentu trziSta. Potrebno je razjasniti bit marke, ciljeve
potrosaca koje zadovoljava i naCine kojima ih zadovoljava. Pozicioniranje zahtjeva
definiranje ciljnog trziSta, zatim konkurencije na tom trziStu te sli¢nosti i razliCitosti s
konkurencijom. Treba dobro promotriti proizvode ili usluge s kojima se proizvod ili usluga
organizacije natjeCe za potrosace. Ti proizvodi su medusobno blisko zamjenjivi, oni su

supstituti. "

On, takoder, smatra marketing kao drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono $to
im je potrebno i $to zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom proizvoda i usluga
odredene vrijednosti s drugima. Drugi autori marketing smatraju kao skup marketinskih
funkcija i kao filozofiju koja je usmjeravajuca za sve dijelove organizacije. Ta se filozofija
naziva marketinski koncept. Po njoj svaki zaposlenik organizacije treba imati cilj

zadovoljavanja potreba kupca.’

Danas se u poslovanju organizacije susreemo s pojmovima Internet marketinga i1 e-
marketinga. Ta dva pojma nisu sinonimi. Pod Internet marketingom se smatra nacin na koji je
Internet koriSten u kombinaciji s tradicionalnim medijima kako bi se zadovoljile potrebe
klijenata. Pojam e-marketinga je Siri i vezan je za e-poslovanje, tj. za upravljanje vanjskom i
digitalnom tehnologijom. Danas su potro$aci ve¢inom informaticki pismeni te e-marketing

mora biti dio svake organizacije.”

Skup elemenata marketinga koje organizacija kontrolira i Kkoristi za postizanje svojih
marketinskih ciljeva na odredenim ciljnim trziStima naziva se marketinski splet. Ti elementi
su jo§ poznati i kao marketinski mix, 4M i 4P. Koristenje Interneta u marketingu nije
dovoljno. Marketing organizacije je potrebno prilagoditi Internetu kako bi se organizacija jo§
bolje prilagodila promjenjivoj okolini. Mijenjanjem djelatnosti i postavljenih ciljeva mijenja

se koncept marketingkog spleta. ™

™ Kotler, P., Keller, K. L. (2008) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE, str. 310.
72 H
Ibidem
¥ Renko, N. (2009) Strategjie marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak, str 12.
™ Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 71.
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Stoga u e-poslovanju cCetiri elementa marketing spleta vise nisu dovoljna. On se treba sastojati

od 8 elemenata:

Proizvod ili usluga (digitalne aplikacije),

Cijena (transparentnost novih cjenovnih modela),

Mjesto (novi nacini distribucije),

Promocija (kombinacija online i offline promocijskih aktivnosti),
Ljudi (znanje zaposlenika i korisnika),

Resursi (oprema i kapaciteti mreze),

Web stranica (optimizacija Web stranice).

E-proizvod i e-usluga su po definiciji vrijednosti kojima se zadovoljavaju poslovne potrebe

organizacije i njezinih klijenata. Razlikuju se po opsegu koristenja Interneta u njihovom

stvaranju i uporabi. Neki proizvodi su u potpunosti samo prisutni na Internetu, dok drugima

Internet ¢ini samo dio nekog elementa marketing spleta. Konkurencija u prodaji e-usluga i e-

proizvoda je velika. Za pocetak je potrebno osvijestiti klijenta o postojanju e-proizvoda i e-

usluge pomocu Internet komunikacije (e-mailom, Web stranicom). Bitno je osigurati i

poskupovnu uslugu (garanciju) kako bi se povecala vjerojatnost ponovne kupnje tj. koriStenja.

Teoretic¢ari smatraju kako je praksa pokazala da kod e-marketinga organizacija treba provesti

sljedeée odluke: "

Odluke o atributima - potrebno je donijeti odluke o razini kvalitete e-proizvoda, e-
usluge 1 posebnim specifikacijama koje se ne mogu naci kod konkurencije. Ova
odluka ima najvecu vaznost pri odredivanju cijene. Moguce je sudjelovanje korisnika
pri kreiranju e-proizvoda i odabiru specifikacija koje povecavaju vrijednost za
korisnika i krajnju cijenu. Moguc¢a je masovno i personalizirano prilagodavanje.
Personalizacija je moguca kroz bolji odnos organizacije 1 korisnika pracenjem proslih
kupovina.

Odluke o marki - marka predstavlja percepciju iskustva tog proizvoda ili usluge. Tim
iskustvom potrosaci razlikuju organizaciju i njezine proizvode ili usluge od
konkurencije. Pozitivna iskustva ¢e rezultirati ponovnom kupovinom ili koriStenjem.
Ako se pozitivno postkupovno ponasanje nastavi dogadati korisnici ¢e postati

ambasadori marke na trziStu. Za pocetak se donosi odluka o nazivu marke. Moze se

75 H

Ibidem
"® Strauss, J., El-Ansary, A., Frost, R. (2001) E-marketing, Pearson Prentice Hall. New Jersey: Upper Sadle
River, str. 243.
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koristiti neki prijasnji naziv (ponovno radanje marke) ili novi naziv. Nakon toga treba
se oglasavati na online mjestima koje korisnici posjecuju (npr. druStvene mreze, t;.
Facebook oglasi).

e Odluke o podupiru¢éim uslugama - jedna od pripadajuc¢ih odluka je i odluka o
formiranju korisnicke podrSke. Ona je potrebna prije, tijekom 1 nakon kupovine. Za
nju su bitni dobro informirani i obu€eni zaposlenici, kao 1 aplikacije koje koriste pri
pruzanju te usluge. Upravo se zbog kvalitetne korisnicke podrske korisnici mogu
odluciti za neki proizvod, a ne za proizvod konkurencije.

e (dluke o oznacavanju - kod klasi¢nih proizvoda etiketa prezentira naziv marke,
sastojke i upute za uporabu. Web stranica predstavlja etiketu e-proizvoda i e-usluge.
Ona prezentira uvjete koriStenja 1 upute za instalaciju neke aplikacije i za koriStenje

iste.

Posto se, naravno, proizvod prodavan online putem ne moze dotaknuti ili isprobati teze ga je
prezentirati potroSacu. Stoga pri online promotivnoj marketinskoj kampanji treba koristiti §to
vise posebnih pogodnosti Interneta. To treba dobro obaviti kako bi se izbjegle dvosmislene

poruke o proizvodu i usluzi.

Da bi se ostvarila konkurentska prednost kod e-poslovanja potrebno je priéi §to veéem broju
potencijalnih Kklijenata (nije dovoljno Kkoristiti samo vlastitu Web stranicu, potrebno je koristiti
1 npr. pretraZivace), potrebno je skupiti bogatu bazu podataka o klijentima i prezentirati im
dosta informacija o proizvodima i uslugama. Potrosaci se vise odlucuju za organizaciju koja
svojim informacijama omogucava usporedbu s drugim konkurentskim proizvodima i

uslugama.”

Marketing djelatnici u SAD-u najvise ulaZzu u online oglasavanje. OglaSavanje kroz bannere i
pomocu drustvenih mreZa su najbrze rastuci segmenti. E-mail oglaSavanje iz godine u godinu
takoder raste, unato¢ borbi protiv spamova. Trend na e-marketing trzistu je ciljanje potroSaca
(niSe) pomocu detaljno odredene platforme za online marketing. Masovni online marketing

.y .. w7
vi$e nije popularan te se napusta.’®

" Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 463

8 Pojmovnik VRSTE ONLINE MARKETINGA, borrellassociates.com,
http://www.borrellassociates.com/component/content/article/45-general-reports/195-borrell-associates-2011-ad-

forecast-memo, pristupano 15.3.2016.
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Proizvod je prisutan na trziStu pomocu distribucije. To vrijedi i za klasi¢no 1 za online trziste.
Organizacije katkad ne mogu direktno plasirati svoj proizvod ili uslugu na trziste, tada koriste
posrednike. Naime, razvoj tehnologije i Interneta donio je novosti u distributivnim kanalima.
Upotreba Interneta je rezultirala smanjenjem broja posrednika u distribuciji proizvoda i usluga
organizacije. To se dogodilo jer je Internet omogucio organizaciji direktnu prodaju preko
vlastitih Web stranica s nizim ulaganjima. Neke organizacije za svoju online prodaju trebaju
posrednike. Internet donosi uStedu te se organizacije mogu odluciti samo na direktnu

distribuciju, pa nastaje Zelja da se postoje¢i ugovori s distributerima prekinu.79

U turizmu su funkciju distribucije neko¢ ve¢inom izvrSavale putnicke agencije i turoperatori.
To su im omogucavali racunalni globalni rezervacijski i distribucijski sustavi. Na taj se na¢in
komuniciralo sa zastupnicima i ostvarivale su se rezervacije. Slijedom toga oni su se

medusobno povezivali poslovnim partnerstvima.

Razvoj Interneta rezultirao je modifikacijom postoje¢ih i pojavom novih posrednika. Za
postojeée posrednike fizicka prisutnost npr. na sajmovima vise nije dovoljna. Potrebo je
iskoristiti Internet, pametne uredaje (mobitele, tablete i televizije). Treba iskoristiti sve medije
kako bi se komuniciralo s klijentima. Upravo nacini koriStenja spomenutih medija
predstavljaju konkurentsku prednost organizacije. Organizacija mora znati da razli€iti
segmenti trzista i razliite zivotne dobi turistickog projekta preferiraju razli¢ite medije

komunikacije.

Zaposlenici i procesi koje oni obavljaju su bitan dio e-marketinga, pogotovo distribucije.
Zaposlenici komuniciraju s klijentima 1 tako utjecu na prodaju i imidZ organizacije te takoder
isporucuju dobra i1 usluge. Sve to obavljaju poStuju¢i procedure tj. metode poslovanja
organizacije. Procesi su za zaposlenike 1 organizaciju jako vazni pri dizajniraju Web stanice
kako bi se S§to uspjesnije prikupile informacije o posjetiteljima Web stranice i njihovom
zadovoljstvu. Sve se to treba dobro obaviti kako bi se nadoknadila ¢injenica Sto proizvod pri
online kupnji klijenti ne mogu dotaknuti. Tako se Sto realnije prezentira proizvod i usluga na
Internetu. KoriStenje Interneta za organizaciju predstavlja i mogucénost smanjenja zaposlenih.
Naime, automatizirani postupci kao §to su e-mail notifikacije 1 trazilice na stranici

omogucavaju organizaciji ustedi na troSkovima zaposlenih.

" Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 464
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Internet je kljuCan pri definiranju strategija i prilagodavanja elemenata marketinSkog spleta
klijentima kod turisti¢kih organizacija. Web stranica je najvazniji dio promocije turisticke
organizacije i destinacije. Preko nje se prezentira distribucijski kanal, komunicira s klijentima
i prikupljaju informacije o njihovom ponasanju te im se pruza potrebna podrska. Web stranica
mora omoguciti korisniku nesmetano i lako pregledavanje. Ona mora biti uskladena s drugim
akterima distribucijskog kanala i mora prezentirati proizvod i uslugu na najbolji moguci

nadin.

3.6.Definiranje e-upravljanja odnosa s klijentima

Svako poduzece treba teziti savrSenom upravljanju odnosima s klijentima. U slucaju poduzeca
koja trguju na Internetu, to se naziva e-upravljanje odnosima s klijentima. Oni moraju razviti
strategije 1 alate koje ¢e se koristiti kroz te strategije kako bi se pridobili novi i zadrzali

postojeci klijenti.

Postupci pri kojima se ostvaruje odrzavanje dobre povezanosti s klijentima i privlaéenje novih
nazivaju se upravljanje odnosima s klijentima (Customer Relationship Management, tj.
CRM). Oni su klju¢ni za opstanak poduzeéa. E-Customer Relationship Management Kkoristi
informacijsko-komunikacijske tehnologije za poboljSanje odnosa s postoje¢im klijentima, tj.
za povecanje vjerojatnosti ponovnog koristenja proizvoda ili usluge. Prvo treba definirati
vrstu korisnika na koje se cilja, aktivnosti koje za cilj imaju njihovo privlacenje, zadrZzavanje 1

poboljSanje proizvoda i uslu,ga.80

E-CRM pomaze organizaciji jer prodajni predstavnici imaju podrsku alata koji sluZze za brz
dolazak do zabiljezenih upita u bazama podataka koje se nalaze na Intranetu. Ti alati su
metode za rudarenje podataka. Prodajnim predstavnicima prodajne Web stranice olakSavaju
posao prodaje i oglaSavanja. Da bi prodajni predstavnici mogli iskoristiti blagodati e-CRM-a
potrebno je spojiti bazu podataka o klijentima 1 Web stranice. Ta kombinacija omogucuje
bolje segmentiranje trziSta personalizacijom. Tako je definiranje ciljnih klijenata jeftinije.
Ako bi organizacija koristila klasi¢an na¢in uz pomoc¢ klasi¢ne poste, rezultati bi bili skoro pa
nikakvi. Naime, tako su organizacije komunicirale s potencijalnim klijentima koji nikad nisu

postali pravi klijenti jer su bili nezainteresirani. Organizacija je priSla njima, a ne oni njoj.

8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 392
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Klijenti posje¢uju¢i Web stranicu sami odlucuju da li ¢e ostaviti svoje podatke. Ostavljajuci ih
signaliziraju da su iznimno zainteresirani za kupovinu i pozitivno postkupovno ponasanje, tj.
ponovnu kupovinu. Stoga koristenjem te sjedinjenje baze organizacije ciljaju na klijente koji
su skoro pa 100% zainteresirani za kupovinu 1 koriStenje proizvoda 1 usluga organizacije. E-
CRM pretpostavlja da organizacije znaju puno vise o svojim klijentima i mogu jo$ bolje
zadovoljiti njihove potrebe nego Sto bi to mogle koristeci klasicni CRM. Povecava se koli¢ina
dostupnih informacija i masovne kolektivne marketinske poruke se vise ne koriste. TeoretiCari
takav marketing nazivaju marketing dozvole klijenata. Naime, klijenti odreduju sadrzaj koji
¢e primati 1 mjesto gdje ¢e ga primati (e-mail adresa, kuéna adresa). Ovako su elementi

marketinskog spleta optimizirani.®!

Postavlja se pitanje na koji nacin organizacije koje posluju online mogu pridobiti i zadrzati
klijente. Za pocetak se razvijaju tehnike i alati strategije marketinSke online komunikacije.
Oni se na Web stranicama mogu koristiti kako bi potencijalni i zainteresirani posjetioci Web
stranice postali klijenti, tj. potrosaci i/ili mogu klijente koji kupuju u klasi¢nim trgovinama
pridobiti za online kupovinu. Organizacija prije stvaranja i implementacije strategije
pridobivanja i zadrzavanja klijenata promatra s kolikim budZetom raspolaze. Takoder u
svakom trenutku postupka racunovodstvene mjere za kontrolu trebaju prikazati za
organizaciju odgovarajucu vrijednost. KoriSteni pokazatelji uspje$nosti mogu biti: broj
posjetitelja ili ROI (povrat na investirano), tj. omjer ostvarenih profita i ulozenih troskova u
npr. segmentaciju trziSta, oglaSavanje, implementaciju strategije ili odrZzavanje Web stranice.
S dobro poznatim troSkovima i budzetom, organizacija ima vecu vjerojatnost da ¢e uspjesno
zadovoljiti cilj privlaenja korisnika svojoj Web stranici, kao 1 cilj da se ti korisnici na toj

Web stranici ponasaju onako kako odgovara organizaciji, a sa svrhom povecanja profita.82

Jedan od nacina pridobivanja i zadrzavanja klijenata je marketing koriStenjem traZilica. Kod
marketinga koriStenjem traZilica razlikujemo optimizaciju Web stranice od placenog
marketinga trazilicama. Optimizacija Web stranice podrazumijeva poboljsanje nepla¢enog
polozaja Web stranice neke organizacije na trazilicama pomocu odabira i frekvencije klju¢nih
rije¢i na Web stranici. Osim klju¢nih rije¢i moguc¢e je manipulirati i HTML tagom koji se
nalazi na vrhu stranice i brojem grafickih jedinica. Web stranica s dosta grafika nece se

nalaziti pri vrhu pretrazivaca. Tome se moZe doskociti npr. tako da se grafikama pridoda tekst

81 H

Ibidem
8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 412
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koji je skriven od krajnjeg korisnika, a prepoznat od strane trazilice. Placeni marketing
podrazumijeva oglas koji se pokazuje na trazilici kada krajnji korisnik utipka neke kljucne
rijeci. Organizacija plac¢a ako korisnik klikne na oglas koji ga prebacuje u istom ili novom
prozoru na Web stranicu organizacije.®® Takoder je moguce da vlasnici drugih Web stranica
na svoje Web stranice stavljaju poveznice neke druge Web stranice te na taj na¢in reklamiraju
proizvode 1 usluge druge Web stranice. To pridonosi stvaranju svijesti o marki organizacije.
To je pozitivno jer dolaskom na Web stranicu na kojoj je stavljena poveznica klijenti ukazuju
na sklonost toj Web stranici i moguc¢u buducu sklonost stranici do koje se dolazi klikom na

poveznicu.®*

Drugi nacin pridobivanja i zadrzavanja klijenata mogu biti online odnosi s javnos¢u. Online
odnosi s javnoséu imaju isti cilj kao 1 klasi¢ni odnosi s javnoscu, samo S$to je njihov cilj
povezan s e-poslovanjem. Taj cilj je maksimiziranje pozitivnog i minimiziranje negativnog
imidza tj. reputacije organizacije. To je moguce npr. stvaranjem bloga o organizaciji i profila

organizacije na drustvenim mrezama.®®

Pod interaktivnim marketingomna Internetu smatraju se graficki i audio-vizualni oglasi. To su
pop-up prozori, banneri i meduprostorni oglasi koji se pojavljuju prije ucitavanja nove
stranice (Cesto su videni pri otvaraju foruma). Korisnici su neskloni klikanju na takva oglase

te se ovaj na¢in e-marketinga napusta.®®

Jako zanimljiv nacin privlaenja 1 zadrZavanja klijenata je virusni marketing. Virusni
marketingse npr. sluzi tzv. fotografijama (gagovima) tj. online Salama. One fasciniraju
korisnike Interneta te ih oni medusobno dijele. Podjelu tih medija koji moraju biti iznimno
kreativni treba pratiti kako bi se znalo da li su ciljevi ostvareni. Teoreticari ga shvacaju kao

online marketing od usta do usta. &’

Organizacije moraju shvatiti kori$tenje e-maila u e-marketingu kao mogucnost direktnog
marketinga, tj. kao alat pri upravljanju odnosima s klijentima. U marketinSkoj komunikaciji
marketing djelatnici moraju planirati aktivnosti uz pomo¢ alata koji su podrska korisnicima.

Organizacija moze svoje proizvode i usluge oglaSavati unutar e-newsletter-a druge

% Ibidem

8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 418

% Ibidem

% Ibidem

¥ Ibidem

42



organizacije, moze kupiti e-mail liste raznih poduzeca i s njima nastaviti upravljati. Da bi e-
mail kao e-marketing alat ispunio svoj cilj (kupovina) on mora biti dostavljen primatelju. To
zna¢i da marketing djelatnici trebaju izbje¢i da njihova poruka bude okarakterizirana kao

spam od strane e-mail posluzitelja jer je to ipak privatno sredstvo komunika(:ije.88

Web stranica koja je ujedno i e-trgovina mora uputiti klijenta da ponovno posjeti Web
stranicu i obavi ponovnu kupovinu. Ovi ciljevi moraju zajedno biti zastupljeni u marketinskoj
markama. Stoga djelatnici u marketingu moraju personalizirati sadrzaje Web stranice kako bi
zadrzali klijente. Personalizacija podrazumijeva prilagodavanje Web stranice individualnom
korisniku. Masovno prilagodavanje predstavlja prilagodavanje Web stranice grupi korisnika.
Pracene preferencije korisnika pohranjuju se u baze podataka i nakon toga se iz njih izvodi
odgovarajuci sadrzaj. Alati koji omogucavaju personalizaciju Web stranice su skupi, a njihova
implementacija je jo$ skuplja. Cesto u njoj krajnji korisnici ne Zele sudjelovati jer je unaprijed
potrebna registracija. Krajnji Kkorisnici se mogu potaknuti na koriStenje personaliziranih
samostalnih alata, a koji predstavljaju smanjenje troskova organizacije, tako da se ulozi novca

u online usluge, razdvoji ciljeve za postojece 1 buduce korisnike te koristi e-mail.»

Kako bi doznala da 1i se ostvarilo gore navedeno, organizacija prati kretanja klju¢nih

pokazatelja uspjesnosti pridobivanja i zadrzavanja korisnika:*

e Stopa ponovnih klijenata (broj novih klijenata s pozitivnim postkupovnim iskustvom, tj.
ponovnom kupovinom),

e Udio ponovnih klijenata u ukupnom broju klijenata.

zivotna vrijednost potrosaca. Za odredivanje navedene vrijednosti potrebno je izracunati sve
prihode 1 troSkove organizacije povezane uz odnos s klijentom tijekom odredenog

. . . - .. . 91
vremenskog perioda i neto sadasnju vrijednost ukupnog iznosa.

Prema donjoj slici vidljivo je kako su grupe korisnika podijeljene po svojoj sadaSnjoj 1

buducoj vrijednosti. Svaka skupina posjeduje podskupine za koje se formiraju razlicite

8 Ruzi¢, D., Bilog, A., Turkalj, D. (2009) E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 200

8 Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 426

% Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 430

°! Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall, str. 534
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strategije. Ako je skupina klijenata za organizaciju neprofitabilna, ona nece Zaliti za njegovim
odlaskom te ¢e sniziti komunikacijske troskove s njima. Ako skupina klijenata ima potencijal
rasta, tada ¢e organizacija kroz strategiju svog CRM-a poboljsati komunikaciju s njima i
povecati broj transakcija. Platinasti klijenti su najprofitabilniji korisnici te njihove potrebe

treba promatrati i zadovoljavati.

ZFLATNI PLATINASTI
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Slika 2. Grupe klijenata po konceptu zivotne vrijednosti klijenata

Izvor: Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice.

London: Prentice Hall str. 535

ProSirenje (produbljenje) odnosa s klijentima mozemo shvatiti kao povecanje interakcije
izmedu organizacije i klijenta. Tako se povecava Zivotna vrijednost klijenta, tj. vremensko
razdoblje suradnje klijenta 1 organizacije. Dolazi do povecanje prodaje organizacije. Nacin

proSirenja odnosa je razli€it za svaku skupinu i1 podskupinu klijenata. Dobra korisnicka
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podrska moze pridobiti 1 zadrzati klijenta. O njoj ovisi lojalnost klijenta. Najces¢i razlozi

o . . .. v . .. . . . 9
napustanja organizacije su loSe iskustvo, cijena i problemi s proizvodom.

2

Klijenti ocjenjuju vlastitu vrijednost za novac promatrajuéi:*

Sigurnost — Klijenti moraju imati osjecaj da ¢e informacije o njima ostati tajne, da ¢e
nakon narudzbe dobiti svoj proizvod, da je Web stranica zasticena od krade kodova. U to
treba ulagati. Jedan od najboljih na¢ina zadovoljavanja povjerenja je imidz. On se tesko
gradi, a lako gubi.

Pouzdanost — Da bi se mogle zadovoljiti potrebe Kklijenata, podaci o njima trebaju biti
pouzdani, tj. istiniti. Naime, istrazivanja su pokazala kako Cesto klijenti pri npr. registraciji
unose netocne podatke, npr. neto¢ne e-mail adrese i datume rodenja. Treba im ukazati da
upisom vjerodostojnih podataka pri registraciji ili istinitin odgovora pri ispunjavanju
ankete oni ne mogu nista izgubiti ve¢ samo dobiti.

Reaktivnost — Korisnicka podrSka mora brzo i kvalitetho odgovarati na upite. Web
stranica se treba bez problema i brzo ucitati na racunalu.

Empatija — Ovo podrazumijeva individualiziranu i aktivnu brigu za klijenta. To moze biti
ostvareno razli¢itim automatskim alatima, nije potreban osobni kontakt.

Opipljivost — Web stranica mora imati visoko kvalitetan sadrzaj, omoguéavati lako
koriStenje te brzo skidanje i stavljanje sadrzaja. Zbog toga Sto se usluge i1 proizvodi
prodavani putem Web stranice ne mogu dotaknuti, oni moraju biti $to bolje graficki
prikazani. Drugim rije¢ima, Web stranica mora §to bolje omoguciti doZivljaj opipljivosti

prodavanog proizvoda.

Povecanje obrazovanja i edukacije korisnika te razvoj tehnologije 1 Interneta su rezultirali

online drustvenim mreZzama 1 forumima gdje korisnici razmjenjuju svoja misljenja i ideje. Oni

na druStvenim mreZama 1 forumima mogu dijeliti misljenja 1 iskustva o nekim proizvodima 1

uslugama. Organizacije su u tome prepoznale dodatnu moguénost kod izgradivanje odnosa s

klijentima. Drugim rije€ima, to je organizaciji bitno za pridobivanje i zadrZavanje klijenata.

% Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall,str. 540
% Chaffley, D. (2009) E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. London:
Prentice Hall,str. 536
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Pri odlucivanju o kupnji potrosaci vise ne vjeruju reklamama ve¢ osobama koje su cijenjenje

u online svijetu, npr. blogerima.**

Jo§ jedan od izvrsnih nadina proSirenja odnosa s klijentima za sve poslovne subjekte, a
posebno one koji posluju u turizmu je Web stranica s dobrom ergonomijom. Ergonomija je
bitna jer Web za razliku od klasi¢nih tekstualnih datoteka sadrzi u sebi integrirane zvucne,
filmske i slikovne zapise, kao i poveznice prema ostalim stranicama. Drugim rije¢ima, on je
dinamican izvor podataka sto znaci da je sklon ucestalim osvjezavanjima i nadopunjavanjima

novim podatcima, tj. rekonstruiranju Web stranica.

3.7.Informatizacija procesnih funkcija

O kvaliteti prodajne funkcije u hotelima ovise sve druge poslovne funkcije. Stoga ju je
potrebno kvalitetno informatizirati. Ciljevi informatizacije poslovnih funkcija hotela je
osiguranje brzih 1 kvalitetnih izlaznih informacija. Nadalje, pomocu takvih kvalitetnih
informacija zaposlenici hotela ostvaruju svoje ciljeve. Ti ciljevi su povecanje iskoristenosti
smjestajnih kapaciteta. Navedeno se postize informacijama o gostima. Medutim, najbitnije su
pravovremene informacije o stanju prodaje (kapaciteta). To je zadatak svakog aplikativnog
rjesenja. Takva rjeSenja informacijsko komunikacijskih tehnologija ostvaruju sveukupnost
podataka na jednom mjestu.

Da bi se navedeno ostvarilo, menadZzment hotela treba definirati sve potrebne podatke ¢ijom
¢e se obradom moci ostvariti ciljevi prodaje smjestajnih kapaciteta i svih ostalih odjeljenja u
hotelu, u kojima ¢e gost koristiti dopunske usluge te osnovni podaci i osnovne datoteke.
Vazno ih je pravilno unositi. Potrebno je poStivati zadani redoslijed. Naime, jednom uneseni
podaci se koriste na viSe mjesta, te je za njihovo ispravljanje potrebno potrositi daleko vise
vremena nego kod samog unosa podataka.

U suvremenom hotelijerstvu danas se svi poslovi i aktivnosti vezani uz rezervacije vode
putem racunalnog sustava. Rad s rezervacijama moze se podijeliti na aktivnosti koje su
prezentirane slikom 3. Treba imati na umu kako su jednom definirani podaci, koji odreduju
uvjete boravka gosta u hotelu, podlozni su promjenama, ali 1 storniranju takve rezervacije, ako
je gost neposredno ili izvjesno vrijeme nakon unesene rezervacije izvijestio osoblje u uredu za

rezervacije ili prodajnu sluzbu da odustaje od dolaska u hotel. Dobar racunalni program c¢e

%CARnet, Zagreb,
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=41563922&lang=hr&site=ehost-live ,
pristupano 23.03.2016.
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tada omoguciti zaposleniku da izvrSi storno rezervacije, ali je nefe potpuno eliminirati.
Naime, jos je prakti¢nije ostaviti mogucnost da gost ponovno izrazi zelju za dolaskom u hotel.
Dakle, dobar racunalni program je programiran na nacin da bude efikasnije samo izvrSiti
aktiviranje stornirane rezervacije nego li ponovno definirati sve uvjete. Na temelju unesenih
rezervacija vrsi se dodjela soba, pri ¢emu treba (nakon unosa broja rezervacije 1 verifikacije
raspolozivosti sobe), unijeti broj sobe koja se dodjeljuje po nekoj rezervaciji, kao i broj osoba
koje trebaju do¢i po rezervaciji. Glavni korisnici ovakvog racunalnog programa su

rukovoditelji prodaje i prijemnog odjela, tj. Sefovi recepcije.

1.UNOS REZERVACLIA

5.PREGLED 2. ISPRAVAK

REZFRVACLIA L REZERVACIJE | REZERVACLIE
4. AKTIVIRANJE 3. STORNIRANJE
STORNIRANE REZERVACLJE
REZERVACIJE

Slika 3.Funkcije rada s rezervacijama u uvjetima informatizacije

Izvor: Galigié , V.,Simunié, M. (2006) Informacijski sustavi i elektroni¢ko poslovanje u turizmu i
hotelijerstvu. Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, str. 157.

Hotelsko poslovanje zahtjeva azurnost podataka. Stoga se takvo poslovanje tijekom dana
obavlja uz pomo¢ ra¢unalnih programa.Racunalno se na recepciji vrsi prijava gostiju, izdaju
se racuni, azuriraju promjene u hotelu, zaduzuju 1 izdaju faktura i kontrolira se obavljeni
posao.

Sve navedeno rezultira internom komunikacijskom vezom koja povezuju sve hotelske odjele
tako da su na jednom mjestu prikupljeni svi potrebni podaci.

Dobar racunalni program mora omoguditi nekoliko nacina prijave gosta: dolazak bez
rezervacije, dolazak s rezervacijom, azuriranje podataka o gostima i naknadna prijava. Stoga,

se gosta koji je doSao u hotel bez unaprijed izvrSene rezervacije mora biti u moguénosti
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prijaviti skracenim tekstom prijave ili punim tekstom prijave. Skraceni tekst prijave,
recepcionar ¢e primijeniti u onim situacijama kada nema dovoljno vremena za unos svih onih
podataka koji su bitni za ispis knjige domacih i knjige stranih gostiju. Kod dolazaka s
rezervacijom recepcionar ¢e gostu uruéiti formular za prijavu i olovku s molbom da formular
popuni ¢itljivo. Naravno, navedeno se obavlja racunalom. ZavrSetkom prijave, racunalo
automatski otvara "sobni racun". Nakon zavr$enog prijavljivanja, recepcionar ¢e putovnicu ili
osobnu iskaznicu ostaviti u pretincu gosta. Recepcionar prema dokumentaciji u mapi
"danasnji dolazak" odreduje i "blokira" sobe prije dolaska gosta s rezervacijom. Blokiranje
soba ovisi 0 modelu recepcijske ploc¢e. Kod prijave gostiju s rezervacijom, potrebno je
definirati vrstu racuna koja je vezana za jednu od vrsta prodaje koja je definirana prilikom
unosa elemenata rezervacije. Vrste raduna mogu biti: %

e individualni racun (00 — za individualne goste),

e skupni racun (01 — za goste skupine),

o fakture (02 — za goste koji su u hotel stigli posredstvom putnicke agencije s kojom

hotel ima potpisan ugovor o alotmanu).

Osim uobicajenih usluga, koje gost koristi u hotelu za vrijeme svog boravka, dobra ra¢unalna
rjeSenja imaju moguénost knjizenja 1 sljedecih aktivnosti:

e knjizenje akontacija,

¢ knjizenje na ekstra racun,

e knjiZenje otkaza glavnih obroka,

e knjiZzenje usluga za prolazne goste,

e storno aranZmana.
Dobro racunalno rjesenje posjeduje i sljedece moguénosti:

e izmjene podataka o individualnim gostima

e izmjene podataka o gostima u skupini (ispravak datuma odlaska, ispravak vrste

pansiona za cijelu skupinu).

Tijekom no¢ne smjene, kada su prijavljeni svi gosti koji su po rezervacijama trebali do¢i u
hotel i kada su s radom zavrsi li svi ugostiteljski objekti u hotelu, recepcionar-blagajnik
zakljuCuje dnevnu obradu. Taj se postupak sastoji od sljedecih aktivnosti:

e zaStita podataka od juceraSnjeg dana (back up dnevne obrade),

e azuriranje teCajne lista (pripreme tecajne liste za naredni radni dan),

% Galigi¢ V., Ivanovi¢ S., Lupi¢ M. (2005) Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje. Rijeka:Sveugiliste u
Rijeci, str. 176.
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e listanje izvjeStaja od kojih su najznacajniji: promet usluga po odjeljenjima, promet
usluga po stavkama, broj gostiju i ostvarena noc¢enja, prijava boravka za strane goste,
knjiga domacih gostiju, knjiga stranih gostiju, naplaceni racuni, promet po nacinima
placanja, nenaplacena potrazivanja).

Da bi se recepcijski rad odvijao neometano, u svakom dobrom racunalnom programu za
obradu podataka u okviru recepcijskog poslovanja, nuzno je predvidjeti i razviti neke
programe koji se povremeno Koriste s ciljem odredenih ispravaka u obradi podataka od
prethodnog dana. Tu spadaju:

e ispravak blagajne od prethodnog dana,

e dugovanja - predvideno je za one slucajeve kada se pojavi odredeno rjesenje,

e korekcija - kada se naknadnomkontrolom utvrde nepravilnosti na dugovnoj ili
potraznoj strani,brisanje individualnih gostiju i gostiju skupina na dan odlaska,

e Drisanje gostiju prema datumu.

3.8.Property management systems (PMS) i Computer reservations systems (CRS)

Racunalni rezervacijski sustavi omogucuju prodajnim suradnicima u djelatnosti turizma
istovremeni pristup ponudi razli¢itih ponuditelja na svjetskoj razini. Drugim rijecima,
Postoje Cetiri faze razvoja rezervacijskih sustava koje se primjenjuju u komunikaciji na trzistu
putnih 1 turisti¢kih usluga. Prva faza u razvoju rezervacijskih sustava pretpostavlja koristenje
papira, poste, telefona ili telefaksa. Ova faza traje od 20-ih do 70-ih godina proslog stoljeca.
Njezine glavne karakteristike su zahtjevnost i sporost. Drugu fazu karakterizira investiranje
zrakoplovnih poduze¢a u tehnoloske sustave druge generacije. Cilj navedenog je
automatizirati proces rezervacije. Ova faza razvijala se 70-ih godina proslog stoljeca. Treca
fazu razvoja CRS sustava karakterizira pojava globalnih sustava. Dakle, nacionalni i nizi
rezervacijski sustavi su se spojili u medunarodne ili distribucijske sustave (GDS).Cetvrtu fazu
razvoja CRS sustava obiljezava primjena Interneta. Navedeno otvara nove tehnoloske
moguénosti i zahtjeve. %

CRS sustav se smatra izvorom informacija o raznim uslugama i proizvodima iz djelatnosti
turizma. Primarno ih koriste agencije. Ovi sustavi tim agencijama omogucavaju kvalitetniji

marketing. Drugim rije€ima, moguce je segmentirati potroSace na razne nove nacine.

% Dulgi¢, A. (2005) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment. Split: Ekonomski fakultet , str. 389.
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Distribucijski kanal CRS-a omoguc¢ava svim agencijama prisutnost na trziStu. Ovi sustavi
olakSavaju rezervacije, tj. kupnju. Dakle, sve agencije koje su priklju¢ene na CRS sustav
mogu zakljuciti rezervaciju racunalom u poslovnici. Ovakav nacin poslovanja je iznimno
pogodan za hotele 1 zrakoplovna poduzeca. Prosljedivanje podataka u centralni obracunski
sustav nositelja usluge, prihvat podataka u prodaju, zatim u rezervacijskom odjelu i
omoguéena kontrola olaksavaju poslovanje agencijama.”’
Turistic¢ki rezervacijski sustavi koji koriste Internet mogu se podijeliti na: %

e hotelske rezervacijske sustave,

e kombinirane rezervacijske sustave,

e putnicke rezervacijske sustave,

e restoranske rezervacijske sustave.

Putnicki rezervacijski sustavi su najces€e zatvoreni informacijski sustavi koje koristi
podredeno poduzece, npr. zrakoplovno. Medutim, razvojem tehnologija razvili su se
nacionalni kompjuterski rezervacijski sustavi koji povezuju niz razli¢itih interesa, agencija,
prijevoznika, hotela, itd. Dakle, sustavi vise nisu zatvoreni. Daljnjim razvojem, rezervacijski
sustaviprelaze nacionalne granice i obuhvacaju razli¢ite korisnike. Nazivaju se globalnim
rezervacijski sustavi (GDS).
Danas u svijetu dominiraju &etiri globalna rezervacijska sustava:”
e Amadeus - vodeci globalni distribucijski sistem usluga za putovanje. Posjeduje
opseznu bazu podataka koja posjeduje raspon informacija 0 putovanjima, proizvodima
i naprednim tehnologijama u turisti¢koj industriji. Namijenjen je poduze¢ima koja
pruzaju usluge putnicima, ne potrosa¢ima. On pomaze pri donoSenju sloZenih
menadzerskih odluka u ovom podrucju. To je zajednicki projekt poduzeca Air France-
a, Iberia, Lufthanse 1 Continental Airlinesa iz 1987. godine. Dakle, to je najveci
globalni rezervacijski sustavu svijetu. Stoga ne ¢udi $to posjeduje najvise putnickih
agencija kao klijenata.
e Galileo International - nastao je spajanjem Galilea (CRS-a iz Europe) i Apolla (CRS-a
iz SAD-a). Preko ovog sustava se u godini dana ostvari preko 400 milijuna rezervacija
letova 1 30 milijuna hotelskih rezervacija irezervacija automobila. Galileo je vodeci

globalni rezervacijski sustav na svjetskom trzi§tu prema broju terminala.

9 Dulgi¢, A. (2005) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment. Split: Ekonomski fakultet, str. 391.
% Dulgi¢, A. (2005) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment. Split: Ekonomski fakultet, str. 392.
% Dulgi¢, A. (2005) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment. Split: Ekonomski fakultet, str. 397.
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e Sabre - najstariji kompjuterski sustav rezervacija. Vodeci je u SAD-u. Sabre je u
vlasni$tvu American Airlines. Poduzeée nastoji ovaj CRS prosiriti uEuropi. Rezultati
su vidljivi u Ujedinjenom Kraljevstvu,Svicarskoj i Njemackoj.

e Start - pruza odlicnu distribuciju putem informaticke mreze uz istovremenu
moguénost provedbe svih agencijskih administrativnin poslova i drugih funkcija
povezanih s putovanjem. Nastao je 70-ih godina proslog stoljeca. Razvoja se u korak

sa suvremenom informacijskom tehnologijom.

Hotelski rezervacijski sustavi se najcesce dijele na:*%

e rezervacijske sustave pojedinacnih hotelskih subjekata:

o rezervacijski upit putem e-maila,

o On-line rezervacija s bazom na Internet posluzitelju,

o on-line rezervacija integrirana s hotelskim rezervacijskim sustavom.
e rezervacijske sustave hotelskih lanaca (npr. Intercontinentalov rezervacijski sustav).
Sustavi za upravljanje objektima takoder su poznati kao PMS ili hotelski operativni
sustavi (Hotel OS). U poslovnim uvjetima mogu se koristiti za upravljanje nekretnina,
proizvodnju, logistiku, intelektualno vlasnistvo (vlade ili ugostiteljskog obrta). Oni su
racunalni sustavi koji omogucuju upravljanje imovinom, opremom. Drugim rijeCima,
omogucuju odrzavanje imovine i upravljanje osobljem pomocu jednog racunalnog
programa. Zamijenili su papirnate metode koje su sluzile na nezgrapan i neucinkovit
nacin. Osmisljeni su kao konfiguracija klijent / posluzitelj. Danas, ve¢ina nove generacije
sustava upravljanja imovinom favorizira web i cloud tehnologije.'®*
U ugostiteljstvu sustav za upravljanje objektima takoder je poznat kao PMS . To je
sveobuhvatan softverski program koji se koristiti za pokrivanje nekih osnovnih ciljeva,
kao Sto je koordinacija operativne funkcije prodaje i planiranja. Svrha mu je automatizirati
funkcije kao §to su ocjene za rezervacije, potrazivanje, prodaja, marketing, ljudski resursi,
odrZavanja, upravljanja kvalitetom. On omogucuje hotelima da automatiziraju prodajno
mjesto, da upravljaju energijom, automatizirano placanje karticom. Uz navedeno ovaj
sustav nudi i upravljanje zalihama i financijskim knjigovodstvom. Dobar PMS treba dati

tocne 1 pravovremene informacije prema osnovnim kljuéni pokazateljima ucinka. Ti

100 [

Ibidem
191 Byhalis, D. (2003) E-Tourism: Information technologies for strategic tourism management. London: Pearson
Education Limited, str. 310
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pokazatelji su popunjenost, kontrola upravljanja hranom i pi¢em =zalithama. Tako

menadzeri hotela mogu lak3e odluiti $to kupiti, koliko i kako &esto.™*

102 1hidem
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4.Pregled ranijih istrazivanja utjecaja informacijskih tehnologija na
poslovanje poduzeca

4.1.Inozemna istrazivanja

Svrha Informacijsko komunikacijskih tehnologija i aplikacija u hotelskoj industriji uglavnom
su bila usmjerena na rukovanje rutinskih operativnih problema. Prije toga, hotelska industrija
se kritizirala kao nerado Koristi takve tehnologije. Tako navode Rob Law i Giri
Jogaratnamsvom radu A study of hotel information technology applications. Oni u
navedenom radu analiziraju rezultate istraZivanja o ra¢unalnim aplikacijama koje se koriste u
hotelima Hong Konga.

IstraZivanje se obavilo pomocu razgovora s dvadeset i jednim menadzerom odgovornim za
elektronske obrade podataka, tj. za upravljanje informacijskim sustavima. Ispitani su razliciti
tehnicki i bihevioralni aspekti informacijsko komunikacijskih tehnologija.

U usporedbi sa sli¢nim studijama koje su provedene u 1997. godine, empirijski rezultati ovog
istrazivanje provedenog u 2003. godini pokazala su kako su navedene tehnologije koriStene ne
samo za zamjenu postojeéeg sustava Cija je glavna karakteristika bio papir, ve¢ i za
poboljsanje usluge kupcima i povecanje operativne ucinkovitosti. Nazalost, empirijski
rezultati takoder pokazuju da se hoteli tesko odlucuju investirati u takve tehnologije. Naime,
menadzeri teSko shvacaju vaznost informacijsko komunikacijskih tehnologija u razvoju
poslovne strategije. Prema tome, takve tehnologije se, prema zaklju€cima ovog istrazivanje,
opcenito se koriste u hotelima na visokoj razini poslovnog odlucivanja.

Istrazivanje je bilo 1 ograni¢eno. Postojala je prilicno niska stopa sudjelovanja hotelskih
menadzera. S druge strane, istraZivanje ne nudi korisne uvide za hotelijere, tj. ne navodi tocne

potencijalne koristi od takvih ra¢unalnih programa za njihovo poslovanje.'®

1931 aw, R., Jogaratnam, G. (2003) A study of hotel information technology applications. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 17 (2), str 5.
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4.2 Istrazivanja na razini Republike Hrvatske

Garbin Pranicevi¢, Piv€evi¢ i Garata u svom radu definiraju razvijenost informacijskih
sustava sukladno konceptu modela zrelosti. Dakle, u ovom radu se istrazivala razvijenost
informacijskih sustava u velikim hotelskim poduze¢ima u Republici Hrvatskoj. Formirani su
kriteriji za analizu razvijenosti informacijskog sustava, odredeni su preduvjeti pripadnosti
informacijskom sustavu odredenoj razini razvijenosti. Takoder se analizirala uskladenost
razvijenosti svake od komponenti informacijskog sustava hotelskog poduzeca unutar skupine
hotelskih poduzeca na istoj razini razvijenosti. Prikupljeni podaci su obradeni eksploratornom
klaster analizom.

Rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako se razvijenost informacijskih sustava moze
promatrati prema razvijenosti pripadajuc¢ih im komponenti. Obradom prikupljenih podataka
pokazano je kako je promatrane hotele najprikladnije grupirati u dva klastera prema
pripadaju¢im razinama razvijenosti. Ti klasteri odgovaraju najviSoj 1 srednjoj razini
razvijenosti. S obzirom na to da postojanje hotela s najnizom razinom razvijenosti nije
potvrdeno, zakljucak je kako su velika hotelska poduze¢a u Hrvatskoj veé prepoznala vaznost
informacijskih sustava i nuznost ulaganja u njih.

Ovo istrazivanje je prezentiralo elemente informacijskih sustava koji su bolje, a koji slabije
razvijeni. Zaklju¢uje se kako ulaganja u informacijske sustave nisu pra¢ena adekvatnim
ulaganjima u ljudske resurse, osobito kod hotela koji imaju razvijene informacijske sustave.

Ovaj zakljucak je zabrinj avajuc'i.106

194 Garbin, Prani¢evi¢, D., Pivcevié, S., Garaca, Z. (2010) Razvijenost informacijskih sustava velikih hotelskih
poduzeca u hrvatskoj. Acta Turistica Nova, 4 (2), str. 15.

1% Ipidem

1% Ibidem
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5.Utjecaj informacijskih tehnologija na poslovanje hotelskih poduzeca s
Cetiri i pet zvjezdica na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije

5.1.Uzorak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno nad hotelima koji se nalaze u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
kategorije 4 i 5*. Koristena je metoda anketiranja te je u tu svrhu izraden anketni upitnik.
Anketni upitnik je poslan na 52 e-mail adrese, a na upitnik je odgovorilo 32. ispitanika.
Dobiveni podaci su obradeni uz pomo¢ statistickog paketa SPSS — Statistical Package of the

Social Sciences.

5.2.Analiza anketnog upitnika i metode istraZivanja

Da bi se dokazale ili opovrgle postavljene hipoteze sastavljen je anketni upitnik. U prvom
djelu upitnika nalaze se opcenita pitanja ( spol, dob, kategorija hotela...).

Drugi dio anketnog upitnika sadrzi pitanja o zastupljenosti i utjecaju informacijskih
tehnologija na poslovanje hotelskih poduzeca.

Tre¢i dio anketnog upitnika se fokusira na zaposlenike, njihovo poznavanje informacijskih
tehnologija i beneficija koje dovodi njihovo uvodenje u poslovanje, motiviranost zaposlenika
za koristenje IT, olakSavanje procesa upravljanja ljudskim resursima uz pomo¢ IT te smatraju
li da koriStenje informacijskih tehnologija u procesu upravljanja ljudskim resursima
optimizira proces selekcije zaposlenika za edukaciju.

U cetvrtom dijelu anketnog upitnika su pitanja vezana za doprinos informacijskih tehnologija
procesu promocije, koriste li promatrana hotelska poduzeca nova informacijska rjeSenja poput
promocije elektronickom poStom 1 Web stranicom, druStvene mreze, google oglase, placene
¢lanke i dr., te smatraju li da ulaganje u informacijske tehnologije pomaZze promociji njihovog
hotela.

U poslijednjem dijelu anketnog upitnika nalaze se pitanja vezana za koriStenje rezervacijskog
softvera i1 doprinos informacijskih tehnologija optimalnom umrezavanju hotelskih poduzeca i
njegovih dionika.

Upitnik je ispitanicima poslan putem e-poste te je istom pristupano preko linka koji se nalazio

u tekstu poruke. Odgovori su bili automatski generirani u google docs formi. Zbog
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nedovoljnog povrata anketnih upitnika hoteli su kontaktirani i telefonski, kako bi ih se i tim
putem zamolilo za sudjelovanje.
Nakon $to su odgovori hotela zabiljezeni, izvrSena je obrada rezultata u SPSS statistickom

paketu.

5.3.Analiza podataka i interpretacija rezultata

Opéenito o ispitanicima

Tablica 2: Ispitanici prema spolu

Spol
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Musko 14 43.8 43.8 43.8
Valid Zensko 18 56.3 56.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

U istrazivanju je ukupno sudjelovalo 32 ispitanika, tj.predstavnika hotela od ¢ega je 14 ili

43,8 % muskog spola, a 18 ili 56,3 % zenskog spola.

Tablica 3: Ispitanici prema dobi

Dob
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Manje od 30 god. 10 31.3 31.3 31.3
Od 31 do 40 god. 13 40.6 40.6 71.9
Valid Od 41 do 50 god. 8 25.0 25.0 96.9
Vise od 51 god. 1 31 31 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 3 prikazuje dob ispitanika. Vec¢ina ispitanika je u u dobi od 31 do 40 godina. Takvih

ispitanika je 13 ili 30,6%. Slijede¢u najbrojniju dobnu skupinu ¢ine ispitanici u dobi manjoj
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od 30 godina, ukupno 10 ili 31,3 %, zatim ispitanici u dobi od 41 do 50 godina kojih je 8,

odnosni 25%. Najmanje ispitanika, odnosno jedan ispitanik, pripada dobnoj skupini vise od

51 godine.
Tablica 4: Kategorija hotela
Kategorija hotela
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
4 zvjezdice 30 93.8 93.8 93.8
Valid 5 zvjezdica 2 6.3 6.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Od 32 hotela ¢ija se poslovna praksa koristenja IT predstavlja u ovom istrazivanju, njih 30 ili
93,8% su hoteli s 4 zvjezdice, dok je hotela s 5 zvjezdica 2 ili 6,3% ( prema zadnjim

podatcima Ministarstva turizma, Splitsko-dalmatinska Zupanija broji samo 3 hotela od 5

zvjezdica)
Tablica 5: Broj zaposlenika hotela
Broj zaposlenika hotela
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Do 50 18 56.3 56.3 56.3
51- 100 9 28.1 28.1 84.4
Valid
Vise od 100 5 15.6 15.6 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Sto se ti¢e broja zaposlenika hotela, vecina ispitivanih hotela ima do 50 zaposlenih ili to¢nije
njih 18 ili 56,3%. Potom slijede hoteli izmedu 51 1 100 zaposlenika od koji je u istrazivanju
sudjelovalo 9 ili 28,1% dok je najmanje sudjelovalo hotela s preko 100 zaposlenika, njih samo
5ili 15,6%.
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Tablica 6: Izvor vedine prihoda hotela

Izvor vedine prihoda hotela

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Online 24 75.0 75.0 75.0
Valid Offline 8 25.0 25.0 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Znatna vecina hotela s 4 1 5 zvjezdica na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvaruje

vecéinu svojih prihoda online, tj. njih ukupno 24 ili 75% dok 8 hotela ili 25% vecinu svojih

prihoda ostvaruje offline.

Obrada hipoteza i rezultati istrazivanja

GLAVNA HIPOTEZA 1. Informacijske tehnologije pozitivno utjecu na poslovanje hotelskih

poduzeéa. Glavna hipoteza ima cCetiri pomoc¢ne hipoteze, te zakljucak o njenom potvrdivanju

ovisi podjedanko i 0 njihovim zakljuécima, ali i dodatnim testiranjima.

HIPOTEZA 1a.Informacijske tehnologije koristene u procesu upravljanja ljudskim resursima

doprinose optimizaciji procesa edukacije zaposlenih

Tablica 7: Utjecaj IT zaposlenika na dodanu vrijednost

Utjecaj IT zaposlenika na dodanu vrijednost

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Mali 3 9.4 9.4 9.4
Veliki 13 40.6 40.6 50.0
Valid
Nema IT ili koristi vanjsko osoblje 16 50.0 50.0 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora
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Tablica 7 prikazuje utjecaj IT zaposlenika na dodanu vrijednost. Od 32 hotela, njih 16 nema
vlastiti IT ili koristi vanjsko osoblje. Zbog kompleksnosti tehni¢ke ekspertize, mnoga hotelska
poduzeca se odluCuju na eksternalizaciju barem jednog dijela ili cjelokupnog upravljanja
informacijskim tehnologijama.

Od preostalih 16 hotela, kod njih 13 je uvrijezeno misljenje da IT zaposlenici imaju veliki
utjecaj na dodanu vrijednost, a kod samo 3 da ti zaposlenici imaju mali utjecaj na dodanu

vrijednost.

Tablica 8: Prosjecne ocjene stupnja slaganja s navedenim tvrdnjama

Prosjecne ocjene stupnja slaganja s navedenim tvrdnjama

Koristenje IT Koristenje IT Zaposlenici su Zaposlenici su
olakSava upravljanje | poboljsava vjestine upoznati s IT i motivirani za
ljudskim resursima zaposlenika njihovim koristenje IT

beneficijama

Valid 32 32 32 32

N Missing 0 0 0 0
Mean 3.91 3.69 3.50 2.84
Median 4.00 4.00 3.50 3.00

Mode 42 3 3 3

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 8 prikazuje stupanj slaganja hotelskih poduzeca s tvrdnjama vezanim za utjecaj
informacijskih tehnologija na olakSavanje upravljanja ljudskim resursima, na poboljSanje
vjesStina zaposlenika te upoznatost zaposlenika s IT i njegovim beneficijama te motiviranost
zaposlenika za koriStenje IT-a.

Ispitanici se slazu s tvrdnjom da “koristenje IT olakSava upravljanje ljudskim resursima” ¢ija
prosje¢na ocjena slaganja iznosi ( 3,91 ).

Takoder, ispitanici se slazu i s tvrdnjom da “koriStenje IT poboljSava vjestine zaposlenika”
¢ija prosjecna ocjena slaganja iznosi ( 3,69 ).

Nadalje, ispitanici su pokazali slaganje i s tvrdnjom da “su zaposlenici upoznati s IT i

njihovim beneficijama” te slaganje s ovom tvrdnjom iznosi ( 3,5 ),
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medutim, ispitanici se ne slazu s tvrdnjom da su zaposlenici motivirani za koriStenje 1T-a (
2.84

Tablica 9: Doprinos I'T-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju

Doprinos I T-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Niti doprinose niti ne doprinose 10 31.3 31.3 31.3
Valid Uglavnom doprinose 14 43.8 43.8 75.0
U potpunosti doprinose 8 25.0 25.0 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 9 prikazuje doprinos informacijskih tehnologija koristenih u upravljanju ljudskim
resursima optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju. Ukupno 8 ispitanika,
odnosno 25 % ispitivanih hotela smatra kako IT u potpunosti doprinose optimizaciji procesa
selekcije zaposlenika za edulaciju, 14 ispitanika ili 43,8% ispitanika smatra da IT uglavnom
doprinose optimizaciji procesa selekcije zaposlenika, 10 ispitanika hotela ili 31,3% je se
izjasnilo da da IT nemaju ni pozitivan ni negativan doprinos optimizaciji procesa selekcije

zaposlenika za edukaciju. Medutim, nitko od ispitanika ne smatra ovaj doprinos negativnim.

Tablica 10: Prosje¢na ocjena doprinosa IT-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika
za edukaciju

Prosje¢na ocjena doprinosa IT-a optimizaciji selekcije zaposlenika za

edukaciju
N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Doprinos IT optimizaciji
procesa edukacije 32 3.94 759 134
zaposlenika

Izvor: Istrazivanje autora

Prosje¢na ocjena doprinosa IT-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju
iznosi 3,94.
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Tablica 11: Mjerenje doprinosa IT-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za

edukaciju
Mjerenje doprinosa IT-a optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju
Test Value = 4
T Df Sig. (2-tailed) | Mean Difference 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
Doprinos IT
optimizaciji procesa -.466 31 .645 -.063 -.34 21
edukacije zaposlenika

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 11. prikazuje rezultate t-testa. Testiralo se moze li se prihvatit da IT doprinose
optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju, stoga testna veli¢ina iznosi 4.

Testna veli¢ina se usporeduje s prosjecnom ocjenom koja iznosi 3,94. Zakljuc¢ak se donosi na
temelju razine signifikantnosti koja iznosi 64,5%. Stoga, moze se zakljucti da IT doprinose
optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju.

Mozemo zakljuciti,

ispitanici smatraju da zaposlenici u IT-u imaju veliki utjecaj na dodanu vrijednost. Jednako
tako, ispitanici smatraju da su zaposlenici upoznati s informacijskim tehnologijama i
beneficijama koje imaju hotelska poduzeca njihovim uvodenjem u poslovanje.

Ispitanici se slazu i s tvrdnjama da koristenje IT poboljSavaju vjestine zaposlenika, da
olaksavaju upravljanje ljudskim resursima te smatraju da informacijske tehnologije koristene
u procesu upravljanja ljudskim resursima doprinose optimizaciji procesa selekcije zaposlenika

za edukaciju

Temeljem  navedenog, hipoteza la:“Informacijske tehnologije koriStene u procesu
upravljanja ljudskim resursima doprinose optimizaciji procesa edukacije zaposlenih”, se

prihvaca
Medutim, vazno je napomenuti, iako se ispitanici slazu s tvrdnjom da IT doprinose

optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju, ispitanici smatraju da zaposlenici u

hotelskim poduze¢ima nisu dovoljno motivirani za koriStenje informacijskih tehnologija te
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menadzment hotelskih poduzeca mora uloziti dodatne napore kako bi motivirao zaposlenike

za Koristenje IT.

HIPOTEZA 1b. Informacijske tehnologije doprinose procesu promocije

Tablica 12: Doprinos IT-a procesu promocije

Doprinos IT promaociji

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Niti doprinose niti ne doprinose 7 21.9 21.9 21.9
Valid Uglavnom doprinose 10 31.3 31.3 53.1
U potpunosti doprinose 15 46.9 46.9 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 12 prikazuje misljenja ispitanika o doprinosu IT-a procesu promocije. Kao $to se vidi

iz tablice, 15 ispitanika smatra da IT u potpunosti doprinose procesu promocije, 10 ispitanika

smatra da IT uglavnom doprinosi procesu promocije, dok 7 ispitanika smatra da IT niti

doprinosi niti ne doprinosi procesu promocije. Nitko od ispitanika ne smatra da IT ne

doprinosi procesu promaocije.

Tablica 13: U¢estalost koriStenja oblika promocije

Ucdestalost koriStenja razlicitih oblika oblika promocije

Drustvene mreze E-mail Google oglasi Plaéeni ¢lanci Domaéi internet
oglasnici
Valid 32 32 32 32 32
N Missing 0 0 0 0 0
Mean 3.97 4.31 3.19 3.03 3.09
Median 4.00 5.00 3.00 3.00 3.00
Mode 5 5 2° 4 3

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Izvor: Istrazivanje autora
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U tablici 13 prikazana je ucestalost koristenja odredenih oblika promocije te je iz iste vidljivo
kako hoteli najces¢e koriste elektonsku postu kao oblik promocije (ocjena 4,31), potom
slijede drustvene mreze (ocjena 3,97). Ova dva oblika promocije hoteli ¢esto koriste. Dok
Google oglase (3,19), domace internet oglasnike (3,09) 1 placene Clanke (3,03) koriste

povremeno.

Tablica 14: Uéestalost koriStenja marketinskih i prodajnih kanala

Ucdestalost kori$tenja marketin$kih i prodajnih kanala

Vlastiti web Partnerski web Sajmovska Tiskanje promotivnih

predstavljanja materijala
Valid 32 32 32 32
N Missing 0 0 0 0
Mean 3.94 3.25 3.22 3.19
Median 4.50 3.00 3.00 3.00
Mode 5 3 3? 3

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Izvor: Istrazivanje autora

Po pitanju marketinSkim 1 prodajnih kanala, hoteli ¢esto koriste vlastitu web stranicu (3,94),
dok partnerski web (3,25), sajmovska predstavljanja (3,22) i tiskanje promotivnih materijala

(3,19) koriste povremeno.

Tablica 15: Utjecaj koristenja vlastite web stranice na smanjenje troSkova promocije

Utjecaj koriStenja vlastite web stranice na smanjenje troSkova promocije

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Ne 6 18.8 18.8 18.8
Valid Da 26 81.3 81.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora
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Ukupno 26 od 32 analiziranih hotela, tj njih 81,3% smatra da koriStenje vlastite web stranice
smanjuje troskove promocije. Stoga ne cudi da je vlastiti web iz prethodne tablice najcesce

koriSteni marketinsko-prodajni kanal.

Tablica 16: Pla¢anje optimizacije internetske stranice

SEQO optimizacija

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Ne 25 78.1 78.1 78.1
Valid Hotel nema vlastitu web stranicu 7 22.9 22.9 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Nijedan od analiziranih hotela ne pla¢a optimizaciju internetske stranice, a 7 hotela ili njih

22,9% nema vlastitu web stranicu.

Tablica 17: Prosje¢na ocjena doprinosa IT-a procesu promocije

Prosjecna ocjena

N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Doprinos procesu
B 32 4.25 .803 142
promocije

Izvor: Istrazivanje autora

Prosjeéna ocjena doprinosa IT-a procesu promocije za 32 ispitivana hotela iznosi 4,25.
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Tablica 18: Mjerenje doprinosa IT-a procesu promocije

Doprinos IT-a procesu promocije

Test Value = 4
T Df | Sig. (2-tailed) | Mean Difference 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
Doprinos procesu promocije | 1.761 | 31 .088 .250 -.04 .54

Izvor: Istrazivanje autora

Buduc¢i da se istrazuje doprinose li IT procesu promocije testna veli¢ina t-testa ¢e iznositi 4 te

se ta veli¢ina usporeduje s prosje¢nom ocjenom, a zakljucak se donosi na temelju empirijske

signifikantnosti. Empirijska signifikantnost iznosi 8,8% te je veca od 5%. Stoga se prihvaca

da IT-a uglavnhom doprinose procesu promocije.

U procesu promocije hoteli najéesée koriste elektronsku postu (e-postu ili e-mail) kao oblik

promocije te vrlo ¢esto i druStvene mreze. Po pitanju marketinskih i1 prodajnih kanala hoteli

najceSc¢e koriste vlastitu web stranicu. Vecéina smatra da koriStenje vlastite web stranice

smanjuje ukupne troSkove promocije, a nijedan hotel ne placa optimizaciju internetskih

stranica.

Ispitanici u zna¢ajnoj mjeri smatraju da IT doprinosi procesu promocije.

Temeljem ovoga, hipoteza 1b:“Informacijske tehnologije doprinose procesu promocije”, se

prihvaca.
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HIPOTEZA 1c.CRS doprinosi optimalnom iskoristenju raspolozivih smjestajnih kapaciteta

Tablica 19: Koristenje softvera za vodenje rezervacijskog procesa

Softver za vodenje rezervacijskog procesa

Svi hoteli obuhvaceni ovim istrazivanjem, tj.100% ispitanika je odgovorilo kako njihov hotel

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Da 32 100.0 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

koristi softver za vodenje rezervacijskog procesa.

Doprinos softvera za vodenje rezervacijskog procesa

Tablica 20: Doprinos softvera za vodenje rezervacijskog procesa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Uglavnom ne pridonosi 1 3.1 3.1 3.1
Niti pridonosi niti ne pridonosi 2 6.3 6.3 9.4
Valid Uglavnom pridonosi 17 53.1 53.1 62.5
U potpunosti pridonosi 12 375 375 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 12 ispitanika ili 37,5% smatra kako softver za vodenje rezervacijskog procesa u
potpunosti pridonosi optimalnom iskoriStenju smjestajnih kapaciteta, 17 ispitanika, odnosno
53,1% smatra kako softver uglavnom pridonosi navedenoj svrsi.

Samo 2 ispitanika ili 6,3% imaju neutralno misljenje, te samo 1 ispitanik ili 3,1% smatra da
softver uglavnom ne pridonosi navedenoj svrsi. Oc€ito je da ispitanici smatraju da softver za

vodenje rezervacijskog procesa pridonosi optimalnom iskoriStenju smjestajnih kapaciteta.
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Tablica 21: Prosje¢na ocjena doprinosa softvera za vodenje rezervacijskog procesa

Prosjecna ocjena doprinosa softvera za vodenje rezervacijskog procesa

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

Doprinos softvera za vodenje
32 4.25 718 127

rezervacijskog procesa

Izvor: Istrazivanje autora
Prosjecna ocjena doprinosa softvera za vodenje rezervacijskog procesa za 32 ispitivana hotela

iznosi 4,25.

Tablica 22: Mjerenje doprinosa softvera za vodenje rezervacijskog procesa
One-Sample Test

Test Value = 4
T Df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
Doprinos softvera za
vodenje rezervacijskog 1.969 31 .058 .250 -.01 51
procesa

Izvor: Istrazivanje autora

Kao i u prethodnim t-testovima, prosjecna ocjena se usporeduje s testnom veli¢inom koja
iznosi 4. Empirijska signifikantnost iznosi 5,8% te je veca od tabli¢ne vrijednosti od 5% stoga
se prihvaca pretpostavka da softver za vodenje rezervacijskog procesa pridonosi optimalnom

iskorisStenju smjestajnih kapaciteta.

Temeljem ovoga, te uz Cinjenicu da svih 100% analiziranih hotela koristi navedeni softver,
hipoteza 1c: “CRS doprinosi optimalnom iskoriStenju raspolozivih smjestajnih kapaciteta”, se

prihvaca.
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HIPOTEZA 1d.Informacijske tehnologije doprinose optimalnom umrezavanju hotelskog

poduzeca i njegovih dionika

Tablica 23: KorisStenje IT-a za umreZavanje s partnerima

KoriStenje IT-a za umreZavanje s partnerima

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Da 27 84.4 84.4 84.4
Valid Ne 5 15.6 15.6 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Velika vecina ispitivanih hotela, to¢nije njih 84,4% koristi IT za umrezavanje s partnerima.

Tablica 24: Koristenje IT-a u svrhu razvijanja partnerstva

KoriStenje IT-a u svrhu razvijanja partnerstva

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Uglavnom ne pomaze 3 9.4 9.4 94
Niti pomaze niti ne pomaze 8 25.0 25.0 34.4
Valid Uglavnom pomaze 12 375 375 71.9
U potpunosti pomaze 9 28.1 28.1 100.0
Total 32 100.0 100.0

lzvor: Istrazivanje autora

Ukupno 9 ili 28,1% ispitanika smatra da koriStenje IT-a u potpunosti pomaze razvijanju
partnerstva, 12 ili 37,5% ispitanika smatra da uglavnom pomaze, 8 ili 25 % ispitanika smatra
da niti pomaze niti ne pomaze, dok samo 3 ispitanika , odnosno 9,4 % smatra da IT uglavnom
ne pomazu razvijanju partnerstava.

Nitko od ispitanika ne smatra da IT u potpunosti ne pomaZu razvijanju partnerstava sa svim
zainteresiranim stranama. Distribucija odgovora ukazuje da ispitanici ve¢inom smatraju da Su

IT korisne u razvijanju partnerstva.
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Tablica 25: Doprinos IT-a optimalnom umreZavanju hotela i njegovih dionika

Doprinos I T-a optimalnom umreZavanju hotela i njegovih dionika

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Uglavnom ne doprinose 1 3.1 3.1 3.1
Niti doprinose niti ne doprinose 7 21.9 21.9 25.0
Valid Uglavnom doprinose 14 438 43.8 68.8
U potpunosti doprinose 10 31.3 31.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 10, odnosno 31,3% ispitanika smatra da IT u potpunosti doprinose optimalnom
umrezavanju hotela i njegovih dionika, 14 ili 43,8% ispitanika smatra da uglavnom doprinose,
7 ili 21,9% ispitanika smatra da niti doprinose niti ne doprinose optimalnom umreZzavanju
hotela i njegovih dionika.

Samo 1 ispitanik smatra da 1T uglavnom ne doprinose optimalnom umreZavanju hotela i
njegovih dionika, dok nitko od ispitanika ne smatra da uopée ne doprinose. I u ovom slucaju
distribucija odgovora ispitanika ukazuje da ispitanici veéinom smatraju da IT doprinose

optimalnom umrezavanju hotela i njegovih dionika.

Tablica 26: Koristenje IT-a pomaZe ostvarenju konkurentskih prednosti

KoriStenje IT-a pomaZe ostvarenju konkurentskih prednosti

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Niti pomaze niti ne pomaze 9 28.1 28.1 28.1
Uglavnom pomaze 13 40.6 40.6 68.8
Valid
U potpunosti pomaze 10 313 313 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 10 ispitanika, odnosno 31,3 % ispitanika smatra da koriStenje IT-a u potpunosti
pomaze ostvarenju konkurentskih prednosti, 13 (40,6%) ispitanika smatra da IT uglavhom
pomazu ostvarenju konkurentskih prednosti, dok 9 (28,1%) ispitanika je neutralno.
Nitko od ispitanika ne smatra da IT ne pomaZzu ostvarenju konkurentskih prednosti.
Evidentno je da ispitanici u znacajnoj mjeri smatraju da koristenje IT-a pomaze ostvarenju

konkurentske prednosti hotela.
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Tablica 27: Srednje ocjene (tablica 24, 25 i 26)

Srednje ocjene
Koristenje IT pomaze Koristenje IT doprinosi Koristenje IT pomaze
razvijanju partnerstva sa optimalnom umrezavanju ostvarenju konkurentske
zainteresiranim stranama hotela i njegovih dionika prednosti
Valid 32 32 32
N Missing 0 0 0
Mean 3.84 4.03 4.03
Median 4.00 4.00 4.00
Mode 4 4 4

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 27. prikazuje srednje ocjene slaganja ispitanika o koristenju IT-a u razvijanju
partnerstava sa svim zainteresiranim stranama, doprinosu IT-a optimalnom umrezavanju
hotela i njegovih dionika, te koriStenju IT-a u svrhu ostvarenja konkurentske prednosti. Ova

tablica predstavlja svojevrsnu dopunu tablica 24, 25 i26.

Srednja ocjena koristenja IT-a u razvijanju partnerstva s zainteresiranim stranama iznosi 3,84
Sto ukazuje da ispitanici ve¢inom smatraju da su IT korisne u razvijanju partnerstva.

Srednja ocjena doprinosa IT-a optimalnom umrezavanju hotela i njegovih dionika iznosi 4,03
te ukazuje da ispitanici ve¢inom smatraju da IT doprinose optimalnom umrezavanju hotela i
njegovih dionika.

Srednja ocjena koriStenja IT-a u svrhu ostavrenja konkurentske prednosti iznosi 4,03 Sto
ukazuje da ispitanici u znacajnoj mjeri smatraju da koriStenje IT-a pomaze ostvarenju

konkurentske prednosti.
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Tablica 28: Mjerenje doprinosa I'T-a optimalnom umreZavanju hotela i njegovih dionika

One-Sample Test

Test Value = 4
T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
Doprinos IT optimalnom
umrezavanju hotela i 215 31 .831 .031 =27 .33
dionika

Izvor: Istrazivanje autora

Kao i u pethodnim t-testovima, testna veli¢ina iznosi 4, te se usporeduje s prosjeCnom

ocjenom koja iznosi 4,03 Sto je vidljivo iz tablice 30. Zakljuak se donosi na temelju

empirijske signifikantnosti koja iznosi 83,1% te je veca od tabli¢ne vrijednosti od 5%. Stoga

se prihvaca konstatacija da IT doprinose optimalnom umrezavanju hotela i njegovih dionika.
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GLAVNA HIPOTEZA 1. Informacijske tehnologije pozitivho utjecu na poslovanje hotelskih

poduzeca.
Tablica 29: Zastupljenost IT
Zastupljenost IT
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Vecinom nisu 1 3.1 3.1 3.1

Ponekad 8 25.0 25.0 28.1

Valid Vecdinom jesu 16 50.0 50.0 78.1

U potpunosti zastupljene 7 21.9 21.9 100.0

Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 29 prikazuje odgovore ispitanika o tome koliko su zastupljene IT u hotelu.
Kod 7 ispitivanih hotela ili 21,9% IT su u potpunosti zastupljene, kod 16 ili 50 % hotela IT
su veé¢inom zastupljene, kod 8 hotela ili 25 % hotela one se ponekad koriste, dok se samo kod

1 ispitivanog hotela IT ve¢inom nisu zastupljene.

Tablica 30: Mjera utjecaja I'T-a na poslovanje hotela

Utjecaj IT na poslovanje hotela

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Mjestimiéno ujteéu 5 15.6 15.6 15.6
Utjecu 17 53.1 53.1 68.8
Valid
U potpunosti utjecu 10 313 31.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

IT u potpunosti utjecu na poslovanje 10 ispitvanih hotela ili 31,3%, utjecu na poslovanje 17
ispitivanih hotela ili 53,1%, te mjestimi¢no utjecu na poslovanje 5 ispitivanih hotela ili 15,6%.
Vazno je za napomenuti kako u svim ispitivanim hotelima IT utjeCu na poslovanje, bilo u

vecoj ili manjoj mjeri, tj. nema hotela u kojem IT ne utjece na poslovanje.
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Tablica 31: Utjecaj IT-a na poslovanje hotela

Ocjena utjecaja IT na hotel

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
3 2 6.3 6.3 6.3
4 2 6.3 6.3 125
5 2 6.3 6.3 18.8
6 1 3.1 3.1 21.9
7 6 18.8 18.8 40.6
Valid
8 7 21.9 21.9 62.5
9 6 18.8 18.8 81.3
10 - u potpunosti pozitivan
o 6 18.8 18.8 100.0
utjecaj
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

Tablcia 31 prikazuje distribuciju ocjena pozitivnih i negativnih utjecaja IT na hotele. Iz

tablice je vidljivo kako predvladavaju pozitivne ocjene.

Tablica 32: Prosjefna ocjena utjecaja IT na poslovanje hotela

One-Sample Statistics

N

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

Ujtecaj IT na hotel

32

7.56

2.078

.367

Izvor: Istrazivanje autora

Prosjecna ocjena utjecaja IT na hotel iznosi 7,56 te pokazuje kako IT imaju pozitivan utjecaj

na hotelsko poslovanje.

Tablica 33: Mjerenje utjecaja IT na poslovanje hotela

One-Sample Test

Test Value = 8
T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence Interval of the
Difference
Lower Upper
Ujtecaj IT na hotel -1.191 31 243 -.438 -1.19 31

Izvor: Istrazivanje autora
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Za razliku od prethodnih t-testova, u ovome testna veli¢ina iznosi 8 jer se ocjene utjecaja IT-a
na poslovanje hotela kre¢u u interval od 1 do 10. Budu¢i da empirijska signifikantnost iznosi

24,3% prihvaca se konstatacija da IT imaju pozitivan utjecaj na poslovanje hotela.

Tablica 34: Srednje ocjene (tablica 29, 30 i 31)

Srednje ocjene

Zastupljenost IT Utjecaj IT na Ujtecaj IT na
poslovanje hotel
Valid 32 32 32
N Missing 0 0 0
Mean 3.91 4.16 7.56

Izvor: Istrazivanje autora

Promatrana tablica prikazuje srednje ocjene za tablice 29, 30 i 31.

Srednja ocjena zastupljenosti IT iznosi 3,91 1 pokazuje da su IT veéinom zastupljene u
hotelima.

Srednja ocjena mjere utjecaja IT-a na poslovanje hotela iznosi 4,16 i pokazuje da IT znacajno
utjecu na poslovanje hotela.

Srednja ocjena utjecaja IT-a na hotel iznosi 7,56 i pokazuje da IT imaju pozitivan utjecaj na

hotele.
Tablica 35: Ocjena zadovoljstva poslovanja hotela
Ocjene zadovoljstva poslovanja hotela
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nezadovoljni 1 3.1 3.1 3.1
Niti zadovoljni niti nezadovoljni 9 28.1 28.1 31.3
Valid Zadovoljni 10 313 313 62.5
U potpunosti zadovoljni 12 375 375 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora
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Veéina ispitanika, tj. njih 12 ili 37,5% je u potpunosti zadovoljna poslovanjem hotela; 10
ispitanika ili njih 31,3% je zadovoljna poslovanjem hotela, 9 ispitanika ili njih 28,1% niti je
zadovoljno niti nezadovoljno poslovanjem hotela, dok je samo 1 ispitanik ili 3,1%

nezadovoljno poslovanjem hotela u kojem rade.

Tablica 36: Udio I T-a u budZetu hotela

Udio IT-a u ukupnom budZetu

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Do 20% 16 50.0 50.0 50.0
20% - 40% 8 25.0 25.0 75.0
40% - 60% 4 125 125 87.5
Valid
60% - 80% 3 9.4 9.4 96.9
80% - 100% 1 3.1 3.1 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora

U polovini hotela udio IT-a u budzetu hotela iznosi do 20%. U 8 hotela ili 25% uzorka udio
IT-a u budzetu je izmedu 20% i1 40%. U 4 hotela ili 12,5% uzorka udio IT-a u budzetu je
izmedu 40% i 60%. Kod 3 hotela udio 1T-a u budzetu hotela je izmedu impresivnih 60% i
80%, a kod 1 hotela ili 3,1% taj iznosi je izmedu 80% 1 100%.

Primjetno je da 75% ispitvanih hotela izdvaja za IT do 40% budzeta, a budu¢i da IT ne
predstavljaju osnovnu djelatnost hotela, ve¢ samo sluze za obavljanje osnovne djelatnosti §to

bolje i efikasnije taj udio je realan.

Tablica 37: Buduéa ulaganja u IT

Buduéa ulaganja u IT

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Smanjiti 1 3.1 3.1 3.1
Ostati ista 13 40.6 40.6 43.8
Valid
Povecati 18 56.3 56.3 100.0
Total 32 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje autora
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Ukupno 18 hotela ili 56,3% planiran povecanje buduc¢ih ulaganja u IT, 13 hotela ili 40,6%

planira ulaganja u IT ostaviti na istoj razini, a samo 1 hotel ili 3,1% planiraju smanjenje

ulaganja u IT.
Tablica 38: Slaganje s tvrdnjama
Slaganje s navedenim tvrdnjama
Koristenje IT Koristenje IT Koristenje IT Koristenje IT Primjena IT Poslovanje
povecava poboljsava pojednostavnjuj rezultira hotelu omogucuje hotelskih
produktivnost sposobnost e poslovne ekonomijama | pracenje trendova poduzeéa u
upravljanja procese opsega i turizmu gotovo
resursima i razmjera u je nemoguce
koordinacijom hotelu kvalitetno
sktivnosti obavljati bez
djeletvornog
koristenja IT
Valid 32 32 32 32 32 32
N
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3.88 3.84 3.72 3.66 431 3.72

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 38 prikazuje prosje¢ne ocjene slaganja ispitanika s navedenim tvrdnjama:

Kao $to je i vidljivo iz promatrane tablice, najveéi stupanj slaganja ispitanici su iskazali s
tvrdnjom kako primjena IT-a hotelu omogucuje pracenje trendova (ocjena 4,31), drugim
rije¢ima, ispitnici se u zna¢ajnoj mjeri slazu s tom tvrdnjom.

Sljedec¢a najveca ocjena slaganja je s tvrdnjom da koriStenje IT-a povecava produktivnost
hotela (ocjena 3,88) i da koriStenje IT-a poboljSava upravljanje resursima i koordinaciju
aktivnosti hotela (ocjena 3,84).

Prosje¢nu ocjenu slaganja, odnosno 3,72, imaju tvrdnje da koriStenje IT-a pojednostavnjuje
poslovne procese i tvrdnja da je poslovanje hotelskih poduzeéa u turizmu gotovo je
nemoguce kvalitetno obavljati bez djeletvornog koriStenja IT.

Najnizu ocjenu slaganja ima tvrdnja da koriStenje IT-a rezultura ekonomijama opsega i

razmjera u hotelu, te ta ocjena slaganja iznosi 3,66.
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lako postoje znacajne razlike medu ocjenama slaganja s gore navedenim tvrdnjama, ispitanici
se slaze sa svima navedenim tvrdnjama. Navedeno upuéuje na nedvojbeni zakljucak o

koristima i prednostima koristenja IT-a u hotelskom poslovanju.

IT su ve¢inom zastupljenje u hotelima te se Cesto i koriste. Dodatno, Cesto je primjetan njihov
utjecaj na poslovanje hotela i taj utjecaj je pozitivan. Stoga i ne ¢udi Cinjenica da ¢e se u
vedini hotela buduca ulaganja u IT u buduénosti povecéavati.

Temeljem ovih zakljucaka iz analiza, ali i prethodno prihvacenih podhipoteza al, b1, ¢l 1 dl,
glavna hipoteza informacijske tehnologije pozitivno utjecu na poslovanje hotelskih poduzeca,

se u potpunosti prihvaca.
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6.Zakljucak

Prisutnost racunala predstavlja jednu od osnovnih karakteristika danasnjeg suvremenog

poslovanja u turizmu i hoteljerstvu.

U uvjetima poslovanja, koje obiljezavaju sve zahtjevniji klijenti, Ceste i brze promjene na
trziStu, intenzivna konkurencija, primjena novih informacijskih tehnologija je od strateSkog
znacenja svakog hotelskog poduzeca te postaje jos jedan atribut koji mjenja ekonomsku
stvarnost i postaje srediSte djelokruga uspjeSnih hotelskih poduzeca. Informacijske
tehnologije umogucuju razmjenu znanja, informacija, kapitala i usluga te omogucavaju
hotelskim poduze¢ima da svoje usluge nude 24 sata dnevno S$to je izrazito bitno buduéi da
posluju na globalnom trziStu koje ne poznaje granice zemalja i razliCite vremenske zone.
MenadZzment hotelskih poduzeca mora brzo i adekvatno reagirati ako zeli zadrzati svoju
poziciju na trzistu, te iz tog razloga sve vise primjenjuju informacijske tehnologije kako bi
bolje i lakSe razmijenili informacije i resurse izmedu vlastitih odjela i izmedu sebe i partnera,
lakSe upravljali ljudskim resursima i izabrali one kojima je potrebna odredena edukacija,
odrzali 1 poboljsali povezanost s klijentima i privukli nove klijente te ucinili rad ugodnijim,
djelotvornijim i uspjesnijim. Jedan od klju¢nih faktora uz tehnologiju je ljudski faktor jer bez
njega sama tehnologija ne donosi puno. Stoga upravljanje ljudskim potencijalima uz pomo¢
odgovarjucih informatic¢kih rjesenja i motivacija zaposlenika za koristenje IT spadaju u bitne

¢imbenike dalnjeg rasta poslovanja hotelskih poduzeca.

Za potrebe utvrdivanja utjecaja informacijskih tehnologija na poslovanje hotelskih poduzeca
s 415 zvjezdica u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, provedeno je testiranje hipoteza anonimnim
anketnim upitnikom u kojem su sudjelovala 32 hotelska poduzeca.

Glavna hipoteza glasi: Informacijske tehnologije pozitivno utjecu na poslovanje hotelskih
poduzeca. Glavna hipoteza ima Cetiri podhipoteze, te zakljuc¢ak o njenom potvrdivanju ovisi

podjedanko o zaklju¢cima podhipoteza, ali 1 dodatnim testiranjima.

HIPOTEZA 1la.Informacijske tehnologije koristene u procesu upravijanja ljudskim resursima
doprinose optimizaciji procesa edukacije zaposlenih. Prosje¢na ocjena doprinosa IT-a
optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju iznosi 3,94, dok testna veli¢ina iznosi

4. Testna veli¢ina je se usporedila s prosjeénom ocjenom 1 zakljucak je se donio na temelju
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razine signifikantnosti koja iznosi 64,5%. Stoga je se prihvatila pomoc¢na hipoteza da IT
doprinosi optimizaciji procesa edukacije zaposlenika.

HIPOTEZA 1b. Informacijske tehnologije doprinose procesu promocije. Prosje¢na ocjena
doprinosa IT-a procesu promocije iznosi 4,25, tabli¢na 4. Tabli¢na veli¢ina je se usporedila s
prosjecnom ocjenom i donio je se zakljuCak na temelju razine empirijske signifikantnosti.
Empirijska signifikantnost iznosi 8,8% te je veca od 5%. Stoga se prihvaca hipoteza da IT-a
doprinose procesu promocije.

HIPOTEZA 1c.CRS doprinosi optimalnom iskoristenju raspolozZivih smjestajnih kapaciteta.
Sva 32 analizirana hotela, koriste softver za vodenje rezervacijskog procesa. Kao i u
prethodnim testiranjima, testna veli¢ina (4) je se usporedila s prosjenom ocjenom (4,25).
Empirijska signifikantnost iznosi 5,8% te je veca od tablicne vrijednosti od 5% stoga se
prihvaca pretpostavka da softver za vodenje rezervacijskog procesa pridonosi optimalnom
iskoriStenju smjestajnih kapaciteta.

HIPOTEZA 1d.Informacijske tehnologije doprinose optimalnom umrezavanju hotelskog
poduzeca i njegovih dionika. Kao i u prethodnim t-testovima, testna veli¢ina iznosi 4, te se
usporeduje s prosjecnom ocjenom koja iznosi 4,03. Zakljuéak je donesen na temelju
empirijske signifikantnosti koja iznosi 83,1% koja je veca od tabli¢ne vrijednosti od 5%.
Stoga se prihvaca konstatacija da IT doprinose optimalnom umrezavanju hotela i njegovih

dionika.

IzraCunate su srednje ocjene za pitanja koliko su zastupljene IT u hotelu (srednja ocjena
3,91), ukojoj mjeri utjeu na poslovanje hotela (srednja ocjena 4,16) te je ocijenjen utjecaj IT
na sam hotel (srednja ocjena 7,56) te je za potonji uraden t-test. Za razliku od prethodnih t-
testova, u poslijednjem testna veli¢ina iznosi 8 jer se ocjene utjecaja IT-a na poslovanje hotela
kre¢u u intervalu od 1 do 10. Budu¢i da empirijska signifikantnost iznosi 24,3% prihvaca se

konstatacija da IT imaju pozitivan utjecaj na poslovanje hotela.

Temeljem svih zakljucaka iz analize i prihvacenih podhipoteza al, bl, cl i dl, glavna
hipoteza informacijske tehnologije pozitivno utjecu na poslovanje hotelskih poduzeca, se u
potpunosti prihvaca.

Buduéi da se radi o relativno malom uzorku ispitanika Sto predstavlja bitno ograni¢enje
provedene analize, navedene zakljuCke treba promatrati u tom kontekstu. Navedeni zakljucci
mogu posluziti kao podloga za daljnja istrazivanja koja ¢e se provoditi u buduénosti. Bez

obzira na uzorak, ovaj diplomski rad moze motivirati hotelska poduzeca koja jos oklijevaju
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imlementirati i Koristiti IT u svom poslovanje, te takoder moze motivirati menadzere hotelskih
poduzeéa koja ve¢ primjenjuju informacijske tehnologije da S$to bolje implementiraju

informacijske tehnologije u poslovanje i formiranu strategiju hotelskog poduzeca.
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Sazetak

Osnovni cilj rada bio je ispitati utjecaj informacijskih tehnologija na poslovanje hotelskih
poduzeca s 4 1 5* na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije . Zbog Cestih promjena s kojima
se susrecu hotelska poduzeca, intenzivne konkurencije, zahtjevnosti klijenata, informacijske
tehnologije imaju stratesko znacenje te od njihove primjene ovisi trenutno stanje i daljnja
buduc¢nost poslovanja hotela. Hotelska poduzeta sve viSe primjenjuju informacijske
tehnologije kako bi bolje 1 lakSe razmijenili informacije i1 resurse izmedu vlastitih odjela 1
izmedu sebe i partnera, lakSe izabrali zaposlenike kojima je potrebna odredena edukacija,
odrzali 1 poboljSali povezanost s klijentima i privukli nove klijente te ucinili rad ugodnijim,

djelotvornijim i uspjesnijim.

U prvom dijelu rada predstavljeni su predmet i problem istrazivanja, postavljene su hipoteze,
ciljevi, doprinos i metode koje su koriStene pri izradi rada. U teorijskom dijelu rada, obradene
su znaCajke turististickog trziSta, razine menadzmenta hotela, definirane su informacijske
tehnologije i njihov utjecaj na turizam, objasnjen je potencijal koristenja Web 2.0 alata u
poslovanju hotelskih poduzeca, objasnjeni su pojmovi e-trgovine i e-poslovanja te
implementacija informacijskih tehnologija u hotelsko poslovanje. U posljednjem dijelu rada
provedena je statisticka analiza podataka dobivenih obradom anketnih upitnika koji su
provedeni nad hotelima s 4 i 5% na podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije. U skladu s
rezultatima istraZivanja prihvacene su sve hipoteze, §to zna¢i da informacijske tehnologije
pozitivno utjecu na poslovanje hotelskih poduzeca s 4 1 5 zvjezdica na podrucju Splitsko-

dalmatinske zupanije.

Klju¢ne rije¢i: Informacijske tehnologije, hotelsko poslovanje, hotelska poduzeca s 4 1 5

zvjezdica.
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Summary

The main objective of this study was to examine the impact of information technologies on
the management of hotel companies with 4 and 5 stars in Split-Dalmatia County. Because of
frequent changes faced by hotel companies, intense competition and demand of the
customers, information technologies have strategic significance and the current state and
future of the hotel business depends on their application. Hotel companies increasingly apply
information technologies to better and more easily share information and resources, among its
own departments and between themselves and partners, to easier select the employees who
need specific training, to maintain and improve connectivity with clients and to attract new
clients and made work more comfortable, more efficientand and more successful.

First part of thesis presented the subject and the research problem, also hypotheses,
objectives, contribution and methods that were used in the preparation of this study. The
theoretical part of thesis covered features of the tourism markets, the levels of hotel
management, defined the information technologies and their impact on tourism, explained the
potential of using Web 2.0 tools in the management of the hotel companies, explained the
concepts of e-commerce and e-business and the implementation of information technologies
in the hotel business. The last part of thesis conducted a statistical analysis of data obtained by
analysis of survey questionnaires which were carried out over the hotels with 4 and 5 stars in
Split-Dalmatia County. In accordance with the results of the research all hypotheses were
accepted, which means that information technologies positively affect management of the
hotel companies with 4 and 5 stars in the area of Split-Dalmatia County.

Key words: information technologies, hotel manegment, hotel companies with 4 and 5 stars.
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Dodatak-anketni upitnik

Postovani,

ispunjavanjem ovog anketnog upitnika doprinijeti ¢ete istrazivanju koje se provodi prilikom
izrade diplomskog rada na temu " UTJECAJ INFORMACIJISKIH TEHNOLOGIJA NA

POSLOVANJE HOTELSKIH PODUZECA S CETIRI I PET ZVJEZDICA NA PODRUCJU

SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE "

Ljubazno Vas molim da odvojite dio vremena te iskreno odgovorite na pitanja. Anketni

upitnik je u potpunosti anoniman.
Unaprijed hvala!
univ. bacc. oec. Monika Boski¢

diplomski studij "Turizam i hotelijerstvo" Ekonomski fakultet Split, Hrvatska

Spol

e Musko
e Zensko

e Manje od 30 godina
e 0d 31 do 40 godina
e 0d 41 do 50 godina
e viSe od 51 godina

Radno mjesto u hotelu

e Uprava hotela

e Menadzment

e Sektor financija i raunovodstva
o Sefrecepcije

e Recepcionar

e Hotelski administrator

e Sektor marketinga i prodaje

e Ostalo

Kojoj kategoriji hotelskog smjestaja pripada Vas hotel?

e Cetiri zvjezdice
e pet zvjezdica
Vas hotel vecinu prihoda ostvaruje

e online
e Offline
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Koliko su zastupljene informacijske tehnologije u Vasem hotelu?
1 - uopce nisu zastupljene / ne koristi se osim najnuznije 5 - u potpunosti zastupljene
/ koriste se gdje god je to moguce
1 2 3 4 5

Uopée nisu zastupljene O O | 0O O | © |Upotpunosti zastupljene

U kojoj mjeri informacijske tehnologije utje¢u na poslovanje Vaseg hotela?
1 - uopcée ne utjecu 5 - u potpunosti utjecu

1 2 3 4 5

Uopée ne utjecu O 0O 0 0 © |Upotpunosti utjecu

Ocijenite utjecaj informacijskih tehnologija na Vas hotel
1 - u potpunosti negativan utjecaj 5 - ni pozitivan ni negativan 10 - u potpunosti pozitivan
utjecaj

1 2 3 4 9 10

ul
o
~
oo

U potpunosti O 0 0|0 O 0 O O 0O 0O Upotpunosti

negativan utjecaj pozitivan utjecaj

Ocijenite poslovanje Vaseg hotela
1- u potpunosti negativno /nezadovoljni . 5 - u potpunosti pozitivno / zadovoljni

1 2 3 4 5

U potpunostui negativno O 0 O |0 | O |Upotpunosti pozitivno

Koliko je ukupnog budZeta Vaseg hotela rezervirano na ulaganje u informacijske
tehnologije?

e do20%

e 20%-40%
e 40%-60%
e 60%-80%
e 80%-100%

Vas hotel ulaganja u informacijske tehnologije u iducoj godini planira?

Povecati
Smanjiti
ostaviti na istoj razini
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Iskazite stupanj slaganja/neslaganja sa navedenim tvrdnjama

Uz ponudene tvrdnje pridruzite ocjenu od 1 do 5, pri cemu 1 oznacava uopce se ne slazem,
2 - uglavnom se ne slazem, 3 —mjestimicno se slazem, 4 —uglavnom se slazem, 5 —U
potpunosti se slazem. Napomena: moguce je pridruziti i vise istih brojeva, ukoliko opis uz
njih najbolje opisuje stupanj Vaseg slaganja/neslaganja s navedenim tvrdnjama

1 2 3 4 5

Koristenje IT povecava

produktivnost hotela O 0 O 0 0

Koristenje IT poboljsava

sposobnost upravljanja 0 O 0 o] o]

resursima i koordinacijom
aktivnosti

Koristenje IT pomaze

pojednostavljenju O O o] o] 0

poslovnih procesa hotela

Koristenje IT rezultira

ekonomijama opsega i O O O o] o]

razmjera u hotelu

Primjena IT je omogucdila

bolje pracenje trendova 0 ﬂ o o o

na trzistu

Poslovanje hotelskih

poduzeca u turizmu o ﬂ o o 0

gotovo je nemoguce
kvalitetno obavljati bez
djeletvornog koristenja IT

Koliko zaposlenika ima Vas hotel?

e do50
e 51-100
e viSe od 100

Ima li Vas hotel vlastiti IT odjel?



e (da

ne, ali planira ga uvesti

ne, i ne planira ga uvesti

hotel umjesto vlastitog I'T odjela koristi vanjsko osoblje (drugo poduzece,
outsourcing)

Koliki utjecaj na dodanu vrijednost imaju IT zaposlenici VaSeg hotela?

Nikakav

Mali

Veliki

e hotel nema IT odjel ili koristi vanjsko osoblje (drugo poduzece, outsourcing)

Postoji li potreba za ulaganjem u edukaciju i sposobnost zaposlenika uvodenjem
informacijskih tehnologija u Vas hotel?

e da
e ne

Iskazite stupanj slaganja/neslaganja sa slijede¢im tvrdnjama:

Uz ponudene tvrdnje pridruzite ocjenu od 1-5, pri ¢emu 1 oznacava uopce se ne slazem,
2 - uglavnom se ne slazem, 3 —mjestimic¢no se slazem, 4 —uglavnom se slazem, 5 —u
potpunosti se slazem. Napomena: moguce je pridruziti i viSe istih brojeva, ukoliko opis
uz njih najbolje opisuje stupanj Vaseg slaganja/neslaganja.

Oznacite samo jedan oval po retku.

Koristenje IT olakSava

proces upravljanja ljudskim o] O O O O

resursima

Koristenje IT poboljsava
vjestine zaposlenika

Zaposlenici su upoznati s IT
i beneficijama koje donosi
njihovo uvodenje u
poslovanje

Zaposlenici su motivirani za

koristenje IT o o o o 0

U kojoj mjeri Informacijski tehnologije koriStene u procesu upravljanja ljudskim
resursima doprinose optimizaciji procesa selekcije zaposlenika za edukaciju ?

1 2 3 4 5

Uopée ne doprinose O 0 O |0 O |Upotpunosti doprinose
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U kojoj mjeri Informacijske tehnologije doprinose procesu promocije?

1 2 3 4 5

Uopée ne doprinose O 0 0O |0 O |Upotpunosti doprinose

Sto od navedenog Vas hotel koristi pri promoviranju ponude
Rangirajte oblike promocije prema vaznosti, tako da koristenoj promociji pridruzite brojeve
od 1-5, pri cemu 1 oznacava - uopce ne, 2 —rijetko, 3 — periodicno, 4 — Cesto, 5 -
kontinuirano.Napomena: moguce je pridruziti i vise istih brojeva, ukoliko opis uz njih
najbolje opisuje nacine promoviranja Vase ponude.

1 2 3 4 5

Drustvene mreze

0 0 0 0 0

Elektronic¢ku postu

Goofle oglase

Placene ¢lanke

Domace Internet

oglasnike O O O O O

Koje marketinske i prodajne kanale koristiti Vas hotel?

Rangirajte marketinske i prodajne kanale prema vaznosti, tako da svakom kanalu pridruzite
brojeve od 1-5, pri cemu 1 oznacava - uopce ne, 2 —rijetko, 3 — periodicno, 4 — Cesto, 5 -
kontinuirano. Napomena: moguce je pridruZiti i vise istih brojeva, ukoliko opis uz njih
najbolje opisuje vise marketinskih i prodajnih kanala.

1 2 3 4 5

Vlastitu Web stranicu

0 0 0 0 0
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Partnersku Web stranicu

o 0 o o 0

Predstavljanje na sajmovima

0 0 0 0 0

Tiskanje promotivnog

materijala O O 0 o] o]

Smatrate li da koriStenje vlastite web stranice smanjuje troSkove promoviranja VaSeg
hotela?

e Da
e Ne
e hotel nema vlastitu web stranicu

Placa li Vas hotel posebno SEQO optimizaciju?

e Da
e ne
e hotel nema vlastitu web stranicu

Koristi li Vas hotel poseban softver za vodenje rezervacijskog procesa i organiziranja
poslovanja?

e da
e e

U kojoj mjeri softver za vodenje rezervacijskog sustava doprinosi optimalnom
iskoriStenju raspolozZivih smjeStajnih kapaciteta?

1 2 3 4 5

Uopée ne doprinosi O O 0O O O |Upotpunosti doprinosi

Koristite li IT za umreZavanje sa svojim partnerima?

e Da
e Ne

Smatrate li da koriStenje IT u VaSem hotelu pomaZe razvijanju partnerstava sa svim
zainteresiranim stranama?
1 2 3 4 5

Uopée ne pomaze O 0 0O |0 | O |Upotpunosti pomaze
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U kojoj mjeri Informacijske tehnologije doprinose optimalnom umreZavanju hotelskog

poduzeca i njegovih dionika?

1

2

3

4

5

Uopce ne doprinose

[

[

[

[

[

U potpunosti doprinose

Smatrate li da koriStenje IT u VaSem hotelu pomaZe ostvarenju konkurentske prednosti

Vaseg hotela?

[EEN

N

SN

Uopc¢e ne pomaze

U potpunosti pomaze
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