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1. UvOD

1.1.Problem istrazivanja

Kada je u pitanju koncept marketinga, Dobraca (2011.) navodi da se u literaturi taj pojam
spominje po prvi puta u godisnjem izvjescu (iz 1952. godine) kompanije General Electric
Company gdje se opisuje kao koncept koji se integrira u sve faze poslovanja te zauzima
kljucnu rije¢ prilikom planiranja proizvoda i proizvodnije, potom planiranja i upravljanja
zalthama, ali i u prodaji, distribuciji te servisiranju proizvoda. Za danasnje vrijeme
najprimjerenije prilagodena definicija marketinga jest ona Americke marketinSke asocijacije
(American Marketing Association — AMA), koju isti¢e Brec¢i¢ (2016., str. 11), a prema kojoj se
marketing definira kao ,,aktivnost, skup institucija i procesa stvaranja, komunikacije, isporuke

I razmjene ponude, a koja ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini.*

Informacijske i komunikacijske tehnologije (IKT) utjecu na svakodnevni zivot pojedinaca te
postaju sve vise i sve lakSe dostupne stanovnistvu i to s dva aspekta: u pogledu pristupa i
cjenovno (Europska komisija, 2016). Svi trendovi na to i ukazuju. Tako npr. prema
posljednjim dostupnim statistickim podacima o kori$tenju interneta (Internet World Stats,
2016.), trenutno, u 2016. polovica (50,1%) svjetskog stanovniStva koristi internet za razliku
od 1995. kada je samo 0.5% stanovni$tva koristilo internet, a njegova primjena najrasirenija je
Aziji i Europi. Hrvatska je iznad svjetskog prosjeka (77% ljudi ima pristup internetu prema
podatcima Europske komisije (2016)). No, karakteristika Hrvatske jest primjena IKT-a u
poslovanju. Naime, prema podacima DrZzavnog zavoda za statistiku (DZS, 2016.), u 2015. ¢ak
je 90% poduzeca koristilo racunala 1 imalo pristup internetu, a 71% 1 mreznu stranicu.
Primjena IKT-a poglavito je bitna u hotelijerstvu, jer kako Andrli¢ (2007.) obja$njava,
pojavom interneta u turisti¢koj industriji promijenili su se klasi¢ni nacini poslovanja i internet
se poceo koristiti kao komunikacijski, transakcijski 1 distribucijski kanal. Upravo se najviSe
poceo koristiti u hotelijerstvu jer usporedujuc¢i ugostiteljstvo s tvrtkama u drugim
djelatnostima, istraZivanja pokazuju da se po primjeni IKT-a hotelijerstvo smjestilo medu
prvih deset djelatnosti (Seri¢ i GilSaura, 2012.). To je i razumljivo budu¢i da je hotelijerstvo
nedvojbeno najunosnije poslovanje unutar ugostiteljske djelatnosti $to potvrduju astronomsko
visoke stope rasta u industriji. Takoder, tijekom posljednjih godina, hotelska industrija
svjedoci iznimno visokoj razini konkurentnosti §to prisiljava hotelske vlasnike i menadZere na
traganje za novim i uspjeSnim potezima koji ¢e njthovom poslovanju omoguditi ostvarivanje

uspjeha kroz visoke stope popunjenosti 1 ostvarujuci solidan povrat na dosadasnja ulaganja



(Talabi, 2015.). Jedan od nacina svakako je primjena IKT-a jer to je vazan izvor konkurentske

prednosti (Gil i dr., 2007.), a u hotelijerstvu veoma je vazna kvalitetna primjena marketinga
(Talabi, 2015).

Implementiranjem IKT-a u poslovanje te u strategije marketinga dolazi se do pojma e-
marketinga. U najSirem shvacanju pojam e-marketinga se moze shvatiti kao primjena
tehnologija i principa marketinga putem interneta te obuhvaca sve aktivnosti poduzeca
prezentirane na internetu kako bi se privukli novi potrosaci i realizirali novi poslovni
dogovori, te tijekom vremena i zadrzali (Bansal i dr., 2014.). Prema Chaffey i dr. (2009.)
ciljevi e-marketinga trebaju biti u skladu s oshovnim postulatima marketinga, a to je
identificiranje, predvidanje i zadovoljavanje potreba potrosaca uz ostvarivanje profita, a sto je
moguce ostvariti koriStenjem interneta s nekoliko aspekata (identificiranje potreba potrosaca
te komunikacijski kanal putem kojeg potroSaci pronalaze informacije i realiziraju kupnju).
Razmatranja prethodno navedenih autora pomazu u shvacanju koncepta e-marketinga te je
vidljivo njegovo spominjanje u kontekstu interneta. No, Loncari¢ i Radeti¢ (2015.)
upozoravaju da jednoznacna definicija e-marketinga ne postoji te da odredeni autori
prenaglasavaju vaznost interneta prilikom nastojanja definiranja e-marketinga dok drugi u
obzir uzimaju i druge IKT moguénosti. Tako na primjer, Panian (2000., u Andrli¢, 2007.)
navodi kako je e-marketing nacin ostvarenja marketinSkih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu
primjenu internetske tehnologije. EI-Gohary (2012.) definira e-marketing kao novu filozofiju i
modernu poslovnu praksu koja ukljucuje primjenu marketinga dobara, usluga, informacija 1
ideja putem interneta i putem drugih elektronskih sredstava. Strauss i Frost (2001., u El-
Gohary, 2012.) opisuju e-marketing kao koristenje elektronickih podataka i aplikacija za
planiranje 1 provodenje koncepta, distribucije 1 odredivanja cijene ideja, dobara i usluga kako
bi se potaknula razmjena te zadovoljili individualni i organizacijski ciljevi. Posljednje
navedena definicija je mozda i najsveobuhvatnija jer uzima u obzir glavne elemente e-
marketinga kao i sve oblike proizvoda te ilustrira glavne ciljeve e-marketinga koji se
prvenstveno odnose na postizanje razmjene koja zadovoljava obje strane potreba, korisnikove
i organizacijske. Temeljem brojnih definicija, Lon¢ari¢ i Radeti¢ (2015.) zakljucuju kako e-
marketing ukljucuje interakciju s korisnicima te im dostavlja vrijednost putem koriStenja
interneta i drugih oblika IKT-a. Razli¢ite oblike IKT-a u kojima je moguce Koristiti e-
marketing navodi El-Gohary (2012.) na primjeru poduzeca u Egiptu koja koriste ¢ak pet
osnovnih elemenata e-marketinga kao §to su: internet marketing, e-marketing, mobilni

marketing, intranet marketing i ekstranet marketing.



Primjena e-marketinga donosi brojne koristi u poslovanju u turizmu i hotelskim poduzeca te
je to evidentirano u mnogim znanstvenim istrazivanjima. Tako Andrli¢ (2007.) u svom
istrazivanju analizira iskustva primjene interneta kod subjekata ponude i potroSaca u turizmu.
Dolazi do zakljucka da je od svih prednosti u e-poslovanju koje se pruzaju u turizmu,
najvaznija mogucnost trenutnog pruzanja informacija u cijelom svijetu te istice da se
dosljednom implementacijom e-marketing strategija u turizmu osigurava dugoroCni rast
pozitivnih efekata turizma. Vrlo zanimljivo je istrazivanje koje je ponudio Pitoska (2013.), a
koje se bavi primjenom e-marketinga u hotelima perifernih podru¢ja Grcke. Iznosi zakljucke
u kojima su se ispitanici izjasnili da je e-marketing jednostavno nuzan za pozitivno poslovanje
njihovih poslovnih subjekata jer im omogucava §iroki pristup trzistu bez obzira Sto poslovanje
vode iz perifernih lokacija. Ipak, da bi se primjena e-marketinga realizirala, postoje odredeni
preduvjeti koji trebaju biti ostvareni jer u protivnom moZe do¢i do odredenih ograniCenja za
njegovu implementaciju. Pa tako ElI-Gohary (2012) navodi da kada je rije¢ o implementaciji
e-marketinga u turizmu, moze se re¢i da je primjena e-marketinga (pred)odredena s nekoliko
faktora kao Sto su: sposobnosti vlasnika, resursi na raspolaganju organizaciji, u¢inkovitost
koriStenja resursa, kompatibilnost, pritisci konkurencije, utjecaji vlade, trendovi na trzistu,
nacionalna infrastruktura i orijentacija prema kulturi e-marketinga od strane organizacijskih
korisnika. Nadalje, Pestek i Ci¢i¢ (2010., u Lon¢arié¢ i Radeti¢, 2015.) napominju kako su
preduvjeti maksimiranja u¢inaka od e-marketinga: postojanje jasno definirane strategije na
razini poduzeca, postojanje marketinske funkcije unutar kompanije, dominacija marketinske
funkcije u razvoju, implementaciji i nadgledanju rezultata e-marketinga te postojanje baze
podataka o odnosima s korisnicima. Nadalje, postoje i brojne prepreke za primjenu e-
marketinga (Loncari¢ i Radeti¢, 2015.). Dlodlo i Dhurup (2010.) su ispitali koje su to barijere
pri primjeni e-marketinga u malim i srednjim poduze¢ima te su ustanovili da do problema u
implementaciji e-marketinga najées¢e dolazi zbog: inkompatibilnosti s ciljnim trziStima,
manjka znanja, nespremnosti dionika poslovanja na prihvacanje inovacija u poslovanju te
nerazumijevanja primjene tehnologije (tzv. tehnologijska dezorijentiranost). Do sli¢nih
zakljuaka dosli su Kwabena i Mphil (2008.) koji su ustanovili kako su organizacijske
karakteristike najvazniji faktor koji odreduje primjenu koristenja IKT-a, iako vanjsko hotelsko
okruZenje, menadZerske karakteristike te percipirane znacajke interneta imaju odredeni

utjecaj.

S obzirom na istaknutu vaznost e-marketinga te prednosti koje donosi poslovanju, potom

potencijalne prepreke 1 ograniCenja za njegovu realizaciju, te trenutne trendove na



hotelijerskom trziStu, ali i opcenite trendove koriStenja interneta na globalnoj razini,
istraZivanje primjene e-marketinga u hotelskim poduzeéima predstavlja problem

istraZivanja ovog rada.

1.2.Predmet istraZivanja
U prethodnom poglavlju opisana je vaznost koriStenja e-marketinga u poslovanju hotelskih

poduzeca te navedeno predstavlja problem istrazivanja. Predmet istraZzivanja ovog rada je
primjena e-marketinga u poslovanju na primjeru hotela Splitsko-dalmatinske Zupanije (SDZ).
Razlog odabira izuavanja primjene e-marketinga na primjeru SDZ leZi u dva razloga. Prvi
razlog se odnosi na to da je SDZ u posljednjih nekoliko godina uspjesnica medu turistima i da
je dozivjela turisticki procvat $to je evidentno iz rasta turistickih dolazaka i nocenja u ovoj
zupaniji. Tako je prema podacima Turisti¢ke zajednice SDZ (2001., 2006., 2011., 2016.) na
pocetku novog tisuélje¢a (2000. godine) bilo 894.8 tisuca turistickih dolazaka te 5.5 milijuna
nocenja. U 2005. broj turista iznosio je 1.5 milijuna, a ostvareno je 8 milijuna nocenja. Brojke
su nastavile rasti pa je 2010. u SDZ pristiglo 1.6 milijuna turista koji su realizirali 9.4 milijuna
nocenja. Progresivni rast je i dalje nastavljen pa je tako prosle, 2015. godine, u SDZ doslo 2.4
milijuna turista, a nocenja su se popela do brojke od 13.3 milijuna. Ako se usporede brojke
2000. (kao pocetak razdoblja) te 2015. (kao zavrSno razdoblje), moze se primijetiti da je
postotna promjena (relativni pokazatelj) poveéanja dolazaka 168.2%, a broja noc¢enja 141.8%
u samo 15 godina. Pozitivni trendovi u turistickim dolascima 1 nocenjima za sobom su
povukli i potrebu ulaganja u smjestajne kapacitete, pa je tako na podruéju SDZ uoéljiv trend
rasta broja hotela. Sukladno podatcima Turisti¢ke zajednice SDZ, u 2000. godini bilo je 76
hotelskih poslovnih jedinca, u 2005. taj broj narastao je na 90. Do 2010. brojka se popela na
114 hotela dok je prosle godine bilo 140 hotela na podru¢ju SDZ. Dakle, u odnosu na 2000.
doslo je, na ovome podrucju, do porasta hotelskih poslovnih jedinica za ¢ak 84.2%. Prema
neprovjerenim informacijama oc¢ekuju se daljnja ulaganja u tom sektoru te se samo u Splitu

trenutno gradi 7 novih hotela u vrijednosti od 200 milijuna eura.

Navedeni trendovi upuéuju na pojaéanu konkurenciju u hotelijerstvu u SDZ, a prema budu¢im
oc¢ekivanjima, konkurencija ¢e se i dalje zaoStravati. Pogotovo ako se uzme u obzir da, kako
navodi Vuksan (2013.), stanje e-turizma u Hrvatskoj prikazuje da se internet koristi najvise za
prikupljanje informacija o destinacijama, dok se postotak rezervacije smjestaja popeo na 49%.
Nadalje, 26.8% korisnika informira se o aktualnim ponudama putem interneta, a medu

hrvatskim Zupanijama najveom posjecenoScu turista stranicama zupanijskih turistickih

7



zajednica moZe se pohvaliti Dubrovacko-neretvanska Zupanija (37%) dok joj je za petama
SDZ (31.2%) (Vuksan, 2013.). U tome se oéituje drugi razlog odabira SDZ za izu¢avanje

vaznosti upotrebe e-marketinga u hotelskom sektoru.

Sumirano, SDZ karakteriziraju visoke stope rasta dolazaka i noéenja turista $to rezultira
pojacavanjem hotelske ponude, a to dovodi do rasta konkurencije. Objasnjeno je da je e-
marketing sredstvo ostvarivanja konkurentske prednosti, a dodatan razlog za izuéavanje SDZ
je i potvrda da je to druga zupanija u RH po postotku turista koji se informiraju putem
interneta (posjete stranicama zupanijske turistiCke zajednice) o ponudi (koja ukljucuje i
receptivne, smjeStajne, hotelske kapacitete) destinacije. Dakle, zbog zaoStravanja
konkurencije u hotelijerskoj industriji SDZ, zbog trendova koji upuéuju na sve vece koristenje
interneta i ITK-a medu potencijalnim potrosa¢ima (tj. turistima) te zbog toga Sto je e-
marketing sredstvo za postizanje konkurentske prednosti,predmet istraZivanja ovog rada

jest upotreba e-marketinga u hotelima SDZ.

1.3.Istrazivacke hipoteze

Nakon $to su definirani problem i predmet istrazivanja, postavljaju se istrazivacke hipoteze

ovog rada. U radu su postavljene tri hipoteze. Prva hipoteza glasi:

HIPOTEZA 1 (H1): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvaruju

visoku razinu implementacije e-marketinga.

S obzirom na to da se upotreba e-marketinga ve¢ ukorijenila u hotelijersku industriju i
predstavlja vaznu konkurentsku prednost, a konstantni rast konkurencije u SDZ namece
potrebu borbe na trzistu i ostvarivanja $to viSe konkurentskih prednosti, pretpostavlja se da su
hotelska poduzeéa u SDZ do sada dosla do primjene visoke razine implementacije e-
marketinga. Ovakva pretpostavka se temelji i na rezultatima istraZivanja koje su proveli Seri¢
i Gil-Saura (2012.) u kojem je ustanovljen relativno visok stupanj primjene veéine stavki IKT
u visokokategoriziranim hrvatskim (i talijanskim) hotelima (a istrazivanjem su bili

obuhvaéeni i hoteli u SDZ).



Druga hipoteza glasi:

HIPOTEZA 2 (H2): Postoji razlika u implementaciji e-marketinga izmedu visoko i

niZe kategoriziranih hotela Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Hipotezom se Zeli utvrditi da postoji razlika u implementaciji e-marketinga izmedu visoko (4 i
5 zvjezdica) 1 nize kategoriziranth (2 1 3 2zvjezdice) hotela jer se ocCekuje da
visokokategorizirani hoteli, zbog toga $to i nude visi standard usluge, primjenjuju i metode e-

marketinga na vecoj razini.

U konacnici, postavlja se tre¢a hipoteza:

HIPOTEZA 3 (H3): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije s viSom

razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne rezultate.

Spomenuto je kako je e-marketing vazna konkurentska prednost koja odredenom hotelskom
poduzeéu omogucuje da se istakne u odnosu na konkurenciju. Stoga se pretpostavlja da
postoji pozitivna razlika u ostvarenim performansama poslovanja u poduze¢ima koja vise
primjenjuju e-marketing. Potpora ovakvoj pretpostavci su i rezultati istrazivanja Loncarié i
Radeti¢ (2015.) koji su na uzorku hotela Istarske Zupanije pokazali da hoteli s vecom
primjenom e-marketinga ostvaruju i bolje rezultate. Zato se glavnhom hipotezom zeli ispitati

postoji li razlika izmedu poslovne uspjesnosti i razine primjene e-marketinga.

1.4.Ciljevi istraZivanja

Glavi cilj istraZivanja jest donijeti zakljucak o hipotezama pa shodno tome glavi cilj jest

odrediti:

e ostvaruju li subjekti u hotelijerstvu SDZ visoku ili srednju razinu implementacije e-
marketinga;

e postoji li razlika u implementaciji e-marketinga izmedu vise i nize kategoriziranih
hotela;

e je li subjekti s viSom razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne
rezultate;

e postoji li veza primjene e-marketinga i poslovnih performansi hotela.



Takoder, postoje odredeni sporedni ciljevi istrazivanja, a po uzoru na istrazivanje Loncari¢ i

Radeti¢ (2015.) oni se ocituju u:

e utvrdivanju razine implementacije e-marketinga u hotelima u SDZ;

e otkrivanju koje su oblici IKT-a koristeni u SDZ;

e otkrivanju koji je oblik IKT-a koriSten u komuniciranju s ciljanim trziStem;
e istraZivanju stavova menadzmenta prilikom primjeni IKT-a u hotelima SDZ;

e odredivanju razloga potencijalnog problema primjene IKT-a u hotelima SDZ.

1.5. Metode istrazivanja

Diplomski rad bit ¢e podijeljen na teorijski i empirijski dio rada. U teorijskom dijelu rada
proucit ¢e se dosadasnja literatura koja je usmjerena na problem i predmet ovog istrazivanja.
Potrebnu literaturu za izradu ovog rada prikupit ¢e se pretrazivanjem dostupnih baza
podataka: knjiznica te znanstvene baze podataka na Internetu (sekundarni podaci). U
stvaranju teorijskog dijela rada potrebno je prouciti dosadasnju dostupnu literaturu koja se
bavi problemom i predmetom istrazivanja ovog rada. Literatura ¢e se prikupljati iz dostupnih
izvora putem pretraZivanja u knjiZnicama, te znanstvenih baza podataka na Internetu. Veé
tijekom prikupljanja literature, zapocet ¢e proces njezine analize kako bi se kreirao teorijski
okvir rada. Inace, metoda analize predstavlja proces rasclanjivanja sloZenih cjelina na
jednostavnije sastavne dijelove. Nakon analize, koriStenjem deduktivnog pristupa, razvijaju se

teorija i hipoteze koje ¢e kasnije biti podvrgnute empirijskom testiranju.

Poslije postavljanja hipoteza potrebno je provesti adekvatno istraZzivanje kako bi se mogli
donijeti zaklju€ci o njihovom prihvaéanju ili odbacivanju. Kako se istraZivanje provodi na
hotelima SDZ, temeljem klasifikacije Ministarstva turizma (MINT, 2015.), anketni upitnik
poslat ¢e se svim hotelima u SDZ koji se nalaze u spomenutom dokumentu Ministarstva i na
taj nacin prikupit ¢e se primarni podaci potrebni za realizaciju istraZzivanja. Anketni upitnik
prvi puta ¢e se poslati svim hotelima na listi Ministarstva tijekom mjeseca studenog. Rezultati
onih hotela koji posalju pozitivan odgovor 1 ispune anketu spremit ¢e se u privremenu arhivu

na racunalu autorice istrazivanja. Hoteli koji poSalju negativan odgovor izuzet ¢e se iz
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daljnjeg istrazivanja. Hotelima koji ne posalju nikakav odgovor ili poSalju pozitivan odgovor
s naznakom da ¢e naknadno provesti istrazivanje, poslat ¢e se podsjetnik tijekom mjeseca
prosinca. Hoteli koji ovog puta ne posalju nikakvu povratnu informaciju, bit ¢e izuzeti iz
istrazivanja, a hotelima koji naznace da im je potrebno jos§ vremena, bit ¢e omogucéen razuman

rok za odgovor. Na kraju, svi pristigli odgovori spojit ¢e se u jednu bazu podataka.

Spomenuti anketni upitnik o primjenama e-marketinga kreirat ¢e se po uzoru na istraZivanje
Loncari¢ 1 Radeti¢ (2015.). Sastoji se od 4 grupe pitanja: prva se odnosi na doseg koriStenja e-
marketinga, druga se odnosi na primjenu IKT-a, stavovi menadZera prema primjeni e-
marketinga nalaze se su trecom grupom pitanja, a ¢etvrta skupina pitanja odnosi se na pitanja
vezana za opcenite informacije o hotelu te o poslovanju hotela. Anketni upitnik prilozen je u
sklopu rada. Upitnik ¢e se kreirati pomo¢u Google Forms-a te ¢e se elektroni¢kom poStom
poslati svim hotelima kako bi se olakSalo provodenje istrazivanja. Naime, ispunjanjem ankete
u Google Forms-u, odgovor se automatski zabiljezi te nema potreba tiskanja i digitaliziranja
(ukoliko bi se upitnik slao npr. poStom). Nakon $to se upitnik poSalje postom, hoteli ¢e se
kontaktirati telefonskim putem kako bi se povecala Sansa za vecu stopu povrata. Ukoliko i
tada stopa povrata bude niska, usljedit ¢e primjena tzv. metode snjezne grude (eng. snowball),
koja ¢e se temeljiti na ciljanom odabiru uskoga kruga ljudi, koji ¢e zatim biti zamoljeni da Sire
uzorak, upucéujudi istrazivaca na druge osobe koje bi mogao ispitati, u ovom sluéaju na

zaposlenike u odjelu marketinga i prodaje.

Dobiveni rezultati bit ¢e analizirani uz metodu primjene deskriptivne statistike dok ¢e se
testiranje hipoteza izvrSiti odabirom odgovarajucih statistickih testova (koji ¢e bit provedeni
uz pomo¢ racunalnih programa za obradu statistickih podataka u drustvenim znanostima, npr.
SPSS, STATISTICA itd.). Testiranje prve hipoteze testirat ¢e se Wilcoxonovim testom o
poloZzaju medijana jednog osnovnog. Pomocu prve skupine pitanja izracunat ce se
implementacija razine e-marketinga za svaki hotel. Razina implementacije e-marketinga
prilagodit ¢e se mjernoj skali koja poprima vrijednost od 0 do 1 na nafin kako je racunaju
Brodie et al (2007). Na toj skali visoka razina primjene e-marketinga podrazumijeva se kada
prelazi vrijednost 0.8. Pomoc¢u Wilcoxonovog testa za jedan osnovni skup, testirat ¢e se je li
vrijednost medijana statisticki znac¢ajno ve¢a od 0.8 Ako se takav rezultat pokaze, bit ¢e
moguée zakljugiti da u hotelima SDZ prevladava visoka implementacija razine e-marketinga.

Druga hipoteza bit ¢e testirana Mann-Whitney U testom za dva nezavisna uzorka. Pitanjem o
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kategorizaciji, tj. broju zvjezdica dobit ¢e se uvid u kategorizaciju, a o razini implementacije
e-marketinga prvom skupinom pitanja. Treca hipoteza se testira Kruskal-Wallis testom za vise
nezavisnih uzoraka. Razina implementacije mjeri se prvom skupinom pitanja, a poslovni
rezultati posljednjom skupinom pitanja. Tijekom izrade diplomskog rada takoder je moguce
koriStenje i neke od navedenih metoda: sinteze (proces povezivanja jednostavnijih misaonih
tvorevina u sloZenije), metoda indukcije (donoSenje zaklju¢aka o opéem sudu na temelju
pojedinacnih Cinjenica), metoda komparacije (usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica, tj.
utvrdivanje njihovih sli¢nosti ili razli€itosti), metoda klasifikacije (ras¢lanjivanje opéeg pojma
na jednostavnije pojmove),metoda deskripcije (proces opisivanja Cinjenica te empirijsko

potvrdivanje njihovih odnosa).

1.6. Doprinos istraZivanja

Doprinos ovoga rada ogleda se u nekoliko segmenata:

e nove empirijske spoznaje vezane uz primjenu e-marketinga u hotelskom sektoru;

e utvrdivanje najnovijih trendova u primjeni e-marketinga u hotelskom sektoru SDZ;

e utvrdivanje stupnja implementacije e-marketinga u poslovanju hotelskih poduzeca
SDZ;

e utvrdivanje vaznosti e-marketinga za poslovanje hotelskih poduzeéa SDZ;

e usporedba nalaza istraZivanja sa rezultatima sli¢nih istraZivanja u RH i u svijetu;

o implikacije i sugestije za pobolj$anje poslovanja hotelijerskih poduzeéa SDZ;

e znacajni uvidi za nositelje 1 kreatore turistickih politika na lokalnoj, zupanijskoj i

nacionalnoj razini vezani uz nove trendove u hotelijerskoj industriji.

1.7. Struktura rada

Rad ukupno ima Sest poglavlja:

1) U prvom dijelu rada ¢e se definirati problem i predmet istrazivanja, postavit ¢e se
istrazivacke hipoteze te utvrditi ciljevi istraZivanja. Navest ¢e se koriStena

metodologija, doprinos istraZivanja 1 struktura rada.
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2)

3)

4)

5)

6)

Drugo poglavlje donosi upoznavanje sa Sirim podrucjima istrazivanja, a to su
marketing i informacijsko-komunikacijske tehnologije. Slijedi pojmovno odredenje
marketinga, marketinskog spleta te IKT-a te njihova vaznost za poduzeéa. Potom ¢e se
pojmovno odrediti sredi$nji koncept rada, e-marketing. Prezentirat ¢e se i opCi
trendovi e-marketinga, te primjenu e-marketinga u turizmu opcenito s posebnim
naglaskom na hotelijerstvo te trenutne trendove u tom podrucju.

U tre¢em poglavlju ukazat ¢e se na vaznost turizma opcenito te na specificnosti
turistickog trziSta. Potom ¢e se objasniti funkcioniranje hotelske industrije i razradit ¢e
se njena temeljna obiljezja. U posljednjem dijelu poglavalja ukazat ¢e se na vaznost
kvalitetnog upravljanja marketingom u hotelskim poduzecima.

U cetvrtom dijelu se analizira stanje te trenutni turisti¢ki trendovi u turizmu i
hotelijerstvu SDZ kao i trendovi u primjeni IKT-a (poglavito u hotelijerskoj
industriji).

U petom poglavlju provodi se istrazivanje. Objasnit ¢e se metodologija od prikupljanja
podataka do provedbe istrazivanja te koriStenih metoda prilikom statisticke obrade
podataka. S obzirom na dobivene rezultate, donijet ¢e se zaklju€ak o hipotezama te
ukazati na ogranicenja istrazivanja, kao i uputiti na smjernice za nova.

Posljednje, Sesto poglavlje je zakljuak u kojem ¢e se iznijeti zaklju¢na razmatranja

ovog istrazivanja.

MARKETING I INFORMACIJSKO KOMUNIKACIJSKE TEHONOLOGIJE

Sastavni dio svakog poslovanja danasnjice, u ovom kontekstu turistickog, dugi niz godina jest
marketing. Medutim, kako navodi Andrli¢ (2007.), novost je da u posljednih par godina

internet zauzima sve vaznije mjesto u hotelskoj i ugostiteljskoj djelatnosti.

Niz promjena u IKT posljednjih godina postupno mijenja i turisticku industriju (Buhalis,
2005.). Povezivanjem marketinga i IKT-a u sektoru turisticke industrije industrije, kao i u
drugim vrstama poslovanja, mijenjaju se klasi¢ni nacini poslovanja (Andrli¢, 2007.), te se
tako sve vise paznje u turistickoj literaturi pridaje e-marketingu kao novom nacinu

komuniciranja s turistima, novom nacinu distribuiranja i transakcija.

13



2.1. Pojmovno odredenje i teorijska razrada marketinga

Unato¢ vaznosti, §irokoj primjeni i moguc¢nostima marketinga, vrlo ¢esto se isti pogresno
precipira. Vecina ljudi, kada se susretne s pojmom marketing ga najcesce poistovjecuje samo

s promidzbom i prodajom dobara i usluga.

Iako je to¢no da marketing obuhvaca i prodaju i promociju, potrebno je istaknuti kako
ukljucuje i druge aktivnosti. ,,Marketing nam pomaze razumjeti §to sve stoji iza jednog
dobrog proizvoda, usluge ili ideje. Takoder nas usmjerava kako oblikovati ponudu i opéenito
kako poslovati na na¢in da se potrosaci ili korisnici odlu¢e ba$ za na$ proizvod, uslugu ili
ideju, a ne za one §to im nudi konkurencija“ (Prevsi¢ i DoSen, 2004). Trziste potraZznje
saCinjavaju brojne Zelje i potrebe kupaca koje treba zadovoljiti, a zadaca marketinga je
prepoznati upravo te potrebe kao brzo i efikasno reagirati na njih.

U literaturi se taj pojam, prema navodima Dobrac¢e (2011.), po prvi puta spominje u
godisnjem izvjes¢u (iz 1952. godine) kompanije General Electric Company gdje se opisuje
kao koncept koji se integrira se u sve faze poslovanja te zauzima klju¢nu rije¢ prilikom
planiranja proizvoda i proizvodnije, potom planiranja i upravljanja zalihama, ali i u prodaji,
distribuciji te servisiranju proizvoda. Najprimjerenija definicja jest ona Americke marketinske
asocijacije (American Marketing Association — AMA), koja definira marketing kao ,,aktivnost,
skup institucija i procesa stvaranja, komunikacije, isporuke i razmjene ponude, a koja ima

vrijednost za potrosace, klijente, partnere i druStvo u cjelini.*

Marketing se tijekom godina uvelike razvijao i mijenjao $to se moze prikazati kroz njegov

kronoloski razvoj koji se najéesce prikazuje kroz 5 skupina:

e Proizvodna koncepcija: jest najstariji oblik. Razvila se u doba industrijalizacije, kada

su kapaciteti proizvodnje bili ograni¢eni, postojala je velika potraznja za proizvodima
a konkurencija slaba. Polazi od teze da potrosaci preferiraju proizvode koji su im
dostupni i pristupacni u smislu prihvatljive cijene (Previsi¢ i Dosen, 2004.).

e Koncepcija proizvoda/usluge: polazi se od stava da ¢e potrosa¢i dati prednost

funkcionalnim i djelotvornijim proizvodima i/ili uslugama. Naglasak je stavljen na
tehnicka obiljezja a zanemaruju se dizajn, prihvatljivost cijene, promocija i sl.

e Prodajna koncepcija: zastupa stav da na potroSace treba djelovati agresivnim

metodama podaje i promocije. Upravljanje marketingom, kako navode Prevsi¢ i
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Dosen (2004.) je usmjereno na realizaciju transakcija prodaje, a ne na izgradnju
dugorocnih profitabilnih odnosa s potrosacima.

e Koncepcija marketinga: polazi od uvazavanja potreba i zelja ciljnih trzista i stvaranja

odgovarajuc¢eg marketinskog mixa, bolje od konkurencije.

Potonja koncepcija kasnije takoder dozivljava evoluciju. Nastupa radoblje marketing —

orijentacije. Razvijaju se:

e Koncepcija potroSaca: koja stavlja naglasak na personalizanju ponude prema

obiljezjima potrosaca (PreviSi¢ 1 Dosen, 2004.) Prikupljaju se podaci o svakom
potrosacu, njegovim transakcijama, obiljezjima i preferencijama. Primjena ove
koncepcije zahtijeva i primjerenu informaticku strukturu.

e Koncepcija drustveno odgovornog marketinga: koja tvrdi kako uspjeh poduzeca ovisi

od uspjesnosti utvrdivanja zelja ciljnih trzista uz stalnu brigu o dobrobiti drustva.

Razina primjene marketinga gleda se sa dvije razine: mikrorazine i makrorazine.
Makromarketing podrazumijeva planiranje marketinSkih aktivnosti za kojima se postizu
nacionalni ciljevi, odnosno ciljevi za cjelokupno drustvo. Dok se mikromarketing odnosi
na nacin na koji jedno poduzece planira, provodi i kontrolira svoje marktinske aktivnosti

kako bi stvorilo korist za potrosace. (Previsi¢ i Dosen, 2004.).

2.1.1. Vaznost marketinga za poslovanje poduzeca
Kako je ve¢ spomenuto, marketing je prvotno razvijen u svezi s prodajom fizi¢kih proizvoda,

no danasnji trend s druge strane jest razvoj sektora usluga ili proizvoda, s malo fizi¢kih
sadrzaja ili bez njih (Ruzi¢, 2007). Tom sektoru pripada i turizam i hotelijerstvo. Ugostiteljska
djelatnost je specificna po samom nacdinu proizvodnje i pruzanja usluga kao i njihove
potrosnje, pa tako proizvodna orjentacija U ovom sektoru nije bila moguca od samog pocetka

razvoja turizma i ugostiteljstva.

Uspjeh poslovanja poduzeca danas ovisi o tome koliko je njegova poslovna politika trzisno
orijentirana, kao i na donosenju poslovnih odluka temeljenih na zahtjevima trzista potraznje.
Kako navodi Ruzi¢ (2007.) klju¢ upjeha biti ¢e u dosljednoj primjeni marketinga,* marketing
kao poslovna funkcija mora uzeti u obzir posebnosti nositelja gospodarskih aktivnosti te
pojedine aktivnosti prilagodavati tim posebnostima odnosno posebnim obiljezjima.“ Te

posebnosti je potrebno uvaziti iz razloga jer se u raznim djelatnostima razlikuju: karakter
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usluga, nacini distribucije i1 kanali prodaje, poslovna strategija, okruzenje i negov utjecaj,

specifi¢nosti trzista i sl (Kobasi¢ i Seneci¢, 1989.).

Usluzna tvrtka, kako bi osigurala kokurentsku prednost i razliCitost, treba uvaziti tri
marketinSka podrucja (Kotelr et al., 2010.):

e Stvaranje prepoznatljive razliCitosti: $to u uvjetima o$tre konkurencije podrazumijeva

diferenciranje, odnosno stvaranje razlicite, specificne ponude, naina isporuke te
imidza. One tvrtke koje usavrSavaju svoju ponudu ostvarit ¢e dobru reputaciju, Sto ée
pomo¢i pri o¢uvanju kupaca;

e Pruzanje kvalitetne usluge: $to podrazumijeva pruzanje viSe razine kvalitete od

konkurencije. Direktor American Express-a ilustrirao je to recenicom: ,,Obecaj samo
ono §to moze$ usporuciti, a isporu¢i vise nego li si obecao.“ PotroSaci svoja
oc¢ekivanja temelje na dosadasnjim iskustvima, preporukama i porukama oglasivaca.
Ukoliko ve¢ isprobana usluga premasuje ocekivanu vrijednost, kupac ¢e biti skloniji
ponovnoj kupnji iste usluge, nego da promjeni isporucitelja usluge;

e Povecanje produktivnosti: moze se posti¢i dizajnom efikasnijeg servisa. Na primjer,

neki subjekti pruzanja brze hrane imaju sustav gdje potosSaci sami uzimaju pice,
osoblje korisnicima usluzuje CaSe, a potrosaci zatim sami uzimaju pice i led. No moze
se dogoditi da prevelika primjena novih tehnologija moze tvrtku uciniti kratkoro¢no

efikasnijom, jer moze umanjiti kvalitetu pruzanja usluga.

Hotelski marketing se oslanja na spoznaje marketinga fizickih dobara, ali moraju se dodatno
prilagoditi specifi¢nim uvjetima i pojavama hotelske djelatnosti.

Nematerijalnost i nemogucnost skladiStenja usluga, izraZeni sezonski utjecaji, uloga ljudskih
¢imbenika, krutost kapaciteta i druge posebnosti ove djelatnosti utjeCu na kreiranje
specificnog koncepta hotelijerskoga marketinga, kako bi pridonio osiguranju dugorocne

egzistencije poduzeca, u ovom slu¢aju hotela.

Hoteli trebaju u sklopu svoje trziSne orijentacije, poStovati 1 koncepciju trziSne segmentacije,
odabira ciljnog trziSta i pozicioniranja proizvoda (Grgona i Supi¢, 2007.). Odabirom ciljnog

trziSta, hotel odreduje i karakter svog marketin§kog miksa, koji ukljucuju (Radisi¢, 1996.):

e Hotelski proizvod,

e cijenu,
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e promociju,

e kanale distibucije.

Hotelski proizvod temeljni je element marketinSkog miksa, kojem se ostali elementi trebaju
prilagodavati. O njegovoj kvaliteti ovisi koliko ¢e hotel biti konkurentatn na trzistu. Sastoji se
od osnovnih i dopuskih usluga koje stoje na rapolaganju turistima tijekom njihovog boravka u
hotelu. Specifi¢an je i ima svoj Zivotni vijek (najéeS¢e od pet do destet godina), te svako
poduzece u skladu sa zahtijevima trzista treba pruzati inovacije u kvaliteti 1 strukturi svojih
kapaciteta. Kvaliteta i struktura hotelskog proizvoda trebaju biti sukladni marketinskom
miksu, a njegova uloga je privlacenje Sto veceg broja posjetitelja te njihovo Sto duze
zadrzavanje u hotelskom objektu kako bi se posljedi¢no ostvarila §to veca potroSnja i veca

dobit hotela.

Politika cijena takoder je bitan dio marketinske strategije hotela. Prema Kotleru, Bowenu i
Markensu (2010.) ,,u najuzem smislu cijena je koli¢ina novaca traZzena za neku robu. Dok u
Sirem smislu, cijena je zbroj svih vrijednosti koje potroSaci izmjenjuju za korist posjedovanja
ili koristenja proizvoda i usluge.* Jedan od faktora koji utjee na oblikovanje cijene u turizmu
je su ¢imbenici potraznje, a Jost Kripendorf, (u Seneci¢ i Gorona, 2006.) koji je istrazivao
problem diferenciranja cijene u turizmu, je zakljucio kako su to sljedec¢i ¢imbenici: Kriterij
vremena, kriterij razli¢itih kategorija kupaca, kriterij broja poslova, kriterij polozaja u
prodajnom kanalu, geografski kriterij te kriterij nacina koristenja. Cijene su elasti¢ne, te se
mogu odredivati na temelju troSkova, na temelju konkurencije, na temelju vrijednosti te na

temelju tocke pokrica i ciljne dobiti (Kotler i dr., 2010.).

Zbog prirode turistickog proizvoda, odnosno njene neopipljivosti i dovojenosti mjesta kupnje
i potroS$nje, promocijske aktivnosti hotelski proizvod predstavljaju krajnjem potroSacu, kako
bi proizvod uSao u njihovu svijet. Promidzbeni splet prema Kotlru, Bowensu i Markensu

(2010.) sastoji se od: oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s javnosc¢u i osobne prodaje.

Distribucijski kanali predstavljaju put kojim se proizvod dostavlja potrosacu, a uloga im je
olaksati prodaju proizvoda hotela. Turisticki trendovi pokazuju kako postoje dva najcesca
oblika distribucije proizvoda na turisticko trziSte (Andrli¢, 2007.): izravna i neizravna

distribucija. Direktna prodaja oCituje se putem rezervacija telefonom, e-mailom, putem
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mreznih stranica, a indirektna prodaja odnosi se na poserdnike poput: turistickih agencija,
turoperatora, turistickih organizacija i globalnih distribucijskih sustava. Bitno je naglasiti
kako se proces prodaje i distribucije aktivirao pojavom informacijskih tehnologija, o cemu ¢e

biti rije¢i u nastavku.

Tijekom zadnjeg desetljeca, razvojem IKT, dolazi do promjena na trZiStu a posljedi¢no i do
promjena u prijemni strategija marketinga. Implementiranjem novih IKT na tradicionalne
metode marketinga, dolazi se do potpuno nove vrste marketinga, elektronickog marketinga (e-
marketinga), koji nailazi na Siroku primjenu u turizmu (Andrli¢,2007.). O e-marketingu vise

¢e biti reCeno u zadnjem potpoglavlju ovog dijela rada.

2.2. Pojmovno odredenje i teorijska razrada IKT-a

Tehnologija je u ljudskoj svakodnevici i danasnjem poslovanju postala neizostavan dio.
Informacijske tehnologije (IT), postaju vazne pri razvoju regija te njihovom prosperitetu
utvrdujuéi im konkurentnost na trzistu, a jednako tako i prodiru u sve funkcije strateskog i
operativnog upravljanja poduzeca. Mogu se definirati kao pojam koji se koristi za nabavu,
obradu, pohranjivanje, pretrazivanje, $irenje i primjenu informacija (Poon, 1993.).

Primjena novih IT u poslovanju poduzeca od strateSke je vaznosti jer postaje orude kojim
poduzeca smanjuju svoje troSkove, ubrzavaju administraciju, poti¢u i unapreduju procese

odlucivanja, jacaju konkurentnost te povecavaju produktivnost.

Razvijanjem informacijskih i drugih tehnologija, koje su pocetku uglavnom sluzile za unos 1
obradu odredenih podataka, pojavljuje se pojam komunikacijskih tehnologija. Navedeni
pojam prema Chaffley-ju (2009.) pretpostavlja kako je danas rad s raCunalom nezamisliv ako
ono nije povezano u mrezu. Terminom IKT dolazi se do znanosti koja povezuje
komunikacije, telekomunikacije, potrebne programe i tehnicki dio opreme, koja korisnicima
olaksava obradu i pohranu podataka kao i jednostavniji i jeftiniji pristup potrebnim

informacijama.

Neprestani tehnoloski razvoj paradoksalno upucuje da IKT postaju snaznije i kompleksnije a
istovremeno pristupacnije i prijaznije korisnicima. D. Bualis (2003.) navodi da se one sastoje

od hardvera, softvera, umrezavanja i komunikacije medu racunalima te mreznih operacijskih
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sustava. Hardver obuhvaca uredaje potrebne za rad pri informacijskim tehnologijama poput:
racunala, prijenosnih racunala, dlanovnika, pisac¢a, mobilnih uredaja, tipkovnice i sl. Softver
obuhvacéa programe i aplikacije koje se koriste unutar poduzeca, elektronicku postu,
racunovodstvo itd., dok se umrezavanje odnosi na telefon, fax, telekonferencije, satelitske i
mobilne komunikacije, telekomunikacije i internet. Mrezni operacijski sustavi odnose se na
raCunalne mreze, satelitske i beZi¢ne sustave, mrezne stranice i njihove domene. Poboljsanje
IKT-a uc¢inkovito integrira hardver, softver, umrezavanje i mrezne sustavete briSe granice

izmedu opreme i programske podrske (Werthner & Klein, 1999).

Kao rezultat IT su evoluirale od jednostavnih medusobno povezanih komponenti kojima se
prikupljalo, obradivalo, pohranjivalo i $irilo informacije do dinami¢nih interoperabilnih
mehanizama prikupljanja, obrade i diseminacije informacija unutar samih organizacija i
njihovog opseznog okruzenja (Laudon i Laudon, 2007.; Turban i Aronson, 2001.). Na osnovu
toga Buhalis (2003.) navodi kako tehnologija postaje ,,info-struktura® koja podupire cijeli niz
unutarnjih i vanjskih komunikacija i procesa.

U posljednjih nekoliko godina cijeli niz tehnologija se identificira kao klju¢ne za daljne
inovacije turisticke industrije, koje su prikazali Buhalis i Law (2008.) u svojoj analizi

napretka informacijske tehnologije u turistickom menadzmentu.

Jedna od tih tehnologija je interoperabilnost i ontologija. Werthner i Klein (1999) definirali
su interoperabilnost kao pruzanje dobro definiranih i cjelovitih usluga na dosljedan i
predvidljiv nacin. Stabb i Werthner (2002) navode kako interoperabilnost nailazi na tehnicki
problem. Interoperabilnost nudi realnu alternativu standardizacije budu¢i da mnoge inicijative
koje su tezile uspostavljanju globalnih standarda turizmu nisu bile §iroko prihvacene. Ta
¢injenica moze se pripisati nedostatku fleksibilnosti procesa standardizacije, koji zahtijeva sve
komunikacijskom mehanizmu, Sto zapravo rezultira visokim naporom za definiranje i
odrzavanje takvih standarda (Fodor & Werthner, 2005).

Interoperabilnost omogucuje partnerima medusobnu elektronicku interakciju najprikladnijom
metodom te isporuku odgovarajucih informacija, u pravo vrijeme, pravim Kkorisnicima, po
odgovarajucoj cijeni. Primjenom ontologije, koja oznafava skup koncepata unutar neke
domene i njithove meduodnose, softver kao posrednik u¢inkovito pretvara podatke partnera i
omogucuje im elektronicku komunikaciju. Jakkilinki, Georgievski i Sharda (2007., u Buhalis i

Law, 2007.) predlozili su AuSTO - nacrt e-turizma baziran na ontologiji, koji omogucuje
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korisnicima Kkreiranje itinerera upotrebom ovog inteligentnog alata koji se temelji na
semanti¢kim mreznim tehnologijama. Sli¢no tome, Maedche i Staab (2002., 2003., u Buhalis i
Law, 2007.) pokazali su da se semanticke mrezne tehnologije mogu Koristiti za IT u turizmu,
kako bi pruzile korisne informacije teksta i grafike kao i generiranje sematickog opisa koji je
interpretiran od strane strojeva. Posjetiteljima se stoga olakSava naéin pronalaZenja

inforrmacija medu velikim brojem mreznih stranica.

Multimedija takoder postaje jedno od klju¢nih podruéja razvoja koje utjeCe na turizam. U
cilju pruzanja opipljive slike ili dozivljaja turisticka informacija zahtjeva bogatu zastupljenost
fotografije i1 grafike. Internet omogucuje ljudima diljem svijeta virtualnu interakciju s
destinacijom putem trodimenzionalnih virtualnih tura (Cho & Fesenmaier, 2001). Interakcija s
multimedijskim oboga¢enim mreZnim stranicama moze proizvesti virtualnu prisutnost, pri
¢emu se koristi ¢itav niz tehnologija koje omogucuju turistima da iskuse proizvod i odrediste

bez da zaista posjete destinaciju (Steuer, 1992).

Iduce podrugje tehnologije, mozda danas ¢ak i najdinamiénije i najzanimljivije jesu mobilne i
beZi¢ne tehnologije. Termin ,beZi¢no* je izraz kojim se opisuje telekomunikacija u kojoj
elektormagnetski valovi prenose signal. Razvoj IKT-a doveo je do naglog povecanja
koriStenja bezi¢nih aplikacija i uredaja, ukljucujuéi: mobilne uredaje i dojavljivace, daljinske
upravljace 1 sistemski monitor, prijenosna racunala i sl. Procvat razli¢itih mobilnih uredaja,
poput dlanovnika (eng. PDA- Personal Digital Assistant), 3G mobilnih telefona s globalnim
pozicijskim sustavom (GPS) omoguéili su putnicima dohvaéanje informacija vezanih uz
putovanja bez vremenskih i geografskih ograni¢enja. Stovise, mobilne usluge danas
omogucuju putnicima rezerviracije hotelskih usluga, putnih karata, iznajmljivanje vozila,
dohvacanje informacija vezanih uz raspored transporta, turisti¢kih vodic¢a 1 sl. (Berger,
Lehmann, Lehner, 2003.). Osim mobilnih mreza, bezi¢ne lokalne mreze (WLAN-ovi)
omogucuju spajanje uredaja na Internet putem bezi¢ne-radio veze (WiFi), dok bluetooth
povezuje uredaje na malim udaljenostima. Cesta im je upotreba u hotelima, ugostiteljskim

objektima, zra¢nim lukama, kolodvorima i sl.

Vazan postaje i mrezni dizajn, Koji treba biti jednako funkcionalan kao i upotrebljiv. Mrezne
stranice trebaju biti informativane, interaktivane i atraktivne kako navodi Chu(2001.). Kim i
Lee (2004) klasificiraju kvalitetu mreznih usluga u Sest dimenzija, a to su: jednostavnost

koriStenja, sadrzaj, sigurnost, odaziv i presonalizacija. Uz pojam upotrebljivosti veze se i
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pojam pristupacnosti koji se odnosi na cinjenicu da je surfanje internetom joS uvijek
svojevrsna prepreka za osobe s invaliditetom (Michopoulou, Buhalis, Michailidis, &
Ambrose, 2007), pri ¢emu se misli na dizabilitete poput slabovidnosti, gluhonijemosti,
sljepoce 1 sl., gdje ¢e tehnologije trebati poboljSanja u smislu veceg teksta na zaslonima,
Citae zaslona za gluhonijeme, vizualni prikazi za slijepe osobe i sl. Ovim tehnologijama

svakako je potrebna daljnja prilagodba kako bi postale uskladene sa potrebama korisnika.

Sljedeca velika revolucija ¢e se pojaviti u obliku sustava ambijentalne inteligencije koju
ISTAG (2003.) definira kao skup svojstava okoline u kojoj su ljudi u procesu stvaranja.
Prema rije¢ima ISTAG-a, U inteligentnom okruzenju ljudi ¢e biti okruzeni inteligentnim
suceljima podrzanim od strane raCunarstva i mrezne tehnologije Koji su ugradeni u predmete
koji se svakodnevno koriste, poput namjestaja, vozila, odjece, pametnih materijala — ¢ak i u
Cestice ukrasnih tvari poput boje (Manes, 2003.). Ovo zapravo podrazumijeva besprijekorono
okruzenje racunalima i naprednim mreznim tehnologijama, koji bi trebali biti svjesni ljudske
prisutnosti i biti sposobni sudjelovati u inteligentnom dijalogu.

No, da bi se doslo do znacajnijeg napretka i realizacije ambijentalne inteligencije potreban je
niz istraZzivanja detaljnijeg shavéanja ambijenta/ugodaja 1 inteligencije kao 1 Citav niz
mehanizama koji ¢e osigurati uspje$nu integraciju tih komponenti i njihovu konvergenciju u

Al sustav (Buhalis & O’Connor, 2005).

2.2.1. Vaznost IKT-a za poslovanje poduzeéa

Informacijske 1 komunikacijske tehnologije (IKT) utje¢u na svakodnevni Zivot pojedinaca te
postaju sve viSe 1 sve lakSe dostupne stanovnistvu 1 to s dva aspekta: u pogledu pristupa 1
cjenovno (Europska komisija, 2016). Svi trendovi na to i ukazuju. Tako npr. prema
posljednjim dostupnim statistickim podatcima o koriStenju interneta (Internet World Stats,
2016.), trenutno, u 2016. polovica (50.1%) svjetskog stanovniStva koristi internet za razliku
od 1995. kada je samo 0.5% stanovniStva koristilo internet, a njegova primjena najrasirenija je

u Aziji i Europi.
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Slika 1: Upotreba interneta na svjetskoj razini

World Regions Population Population | Internet Users | Penetration Growth Table

(2016 Est.) % of World | 30 June 2016 | Rate (% Pop.) | 2000-2016 | % Users
Asia 4,052,652,389 55.2%| 1,846,212,654 456 % 1,515.2%| 50.2%
Europe 832,073,224 113 % 614,979,903 73.9% 4852% 167 %
Latin America / Caribbean 626,113,788 8.5 % 384,751,302 61.5 % 20294%| 105%
Africa 1,185,529,578 16.2 % 340,783,342 28.7 % 7.448.8% 93%
North America 359,492,293 49% 320,067,193 89.0 % 196.1% 8.7 %
Middle East 246,700,900 34% 141,489,765 57.4 % 4,207 4% 38 %
Oceania [ Australia 37,590,820 05% 27,540,654 73.3% 261.4% 0.8 %
WORLD TOTAL 7,340,159,492 100.0 % |  3,675,824,613 50.1 % 918.3% | 100.0 %

Izvor: Internet World Stats

Hrvatska je iznad svjetskog prosjeka (77% ljudi ima pristup internetu prema podacima
Europske komisije (2016)). No, karakteristika Hrvatske jest primjena IKT-a u poslovanju.
Naime, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (DZS, 2016.), u 2015. ¢ak je 90%

poduzeca koristilo racunala i imalo pristup internetu, a 71% 1 mreznu stranicu.

Statistike upucéuju na potrebu primjenjivanja IKT-a u gotovo svakoj djelatnosti jer se dolazi
do brzeg i jednostavnijeg procesa poslovanja. Kako navodi Poon (1993.) ,.cijeli sustav IT se
brzo $iri u cijeloj turistickoj industriji, te ni jedan igra¢ nec¢e pobjec¢i od njenih posljedica.*
Nematerijalna turisticka dobra i usluge, za razliku od materijalnih, ne mogu se fizicki vidjeti
niti provjeriti prije kupovine na prodajnom mjestu, a klju¢ uspjeha, prema WTO jest ,, U
brzom prepoznavanju potreba potrosaca dopiranja do potencijalnih klijenata sveobuhvatanim,
personaliziranim i azuriranim informacijama®. Kako bi zadovoljili sve iskusnije turiste i
osigurali dugoro¢no poslovanje, dolazi do uklju¢ivanja tehnologije kako bi se povecala

medusobna povezanost trziSta ponude i potraznje (Buhalis; Jafari; Werthner, 1997.).

Anlazom strateske upotrebe IT u turistickoj industriji Dimitrios Buhalis (1998.) dolazi do
zakljuCka kako upotreba IKT, s aspekta poslovanja poduzeca, imaju klju¢nu ulogu na:
proizvodnju, marketing, distribuciju te financijsku uspjesnost poduzeéa. Ucinkovita i brza
IKT infrasturktura i softverske aplikacije u turizmu i ugostiteljstvu omogucuju da odnosi
kupac-menadzment i lanac nabave budu objedinjeni u jedan izvor, olakSavajué¢i aktivnosti
poput izbora proizvoda, narudzbe, izvrSavanja, pracenja, pla¢anja i izvjeStavanja, a sve to ¢e

se obaviti jednm alatom jednostavnim za koriStenje. U konacnici, IKT smjanjuju troskove
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omogucujuéi pruzatelju usluga direktan kontakt s kupcima usluga. Utjecu takoder i na

zapoS§ljavanje kroz potrebu odrzavanja informacijsko-komunikacije opreme.

Razvoj IKT-a u hotelijerskoj djelatnosti doveo je i do promjene u ponudi i potraznji. Veca je
potraznja za fleksibilnijim i kvalitetnijim informacijama. Putem novih tehnologija i
drustvenih i ekonomskih ocjena (vidljivih npr. putem druStvenih medija poput Facebook-a,
Twitter-a, Instagram-a odr.) kupci imaju mogucénost razmjene informacija i istrazivanja
ocjene destinacije, kvalitetu usluge hotela, restorana, kao i druge ekoloske i1 drustvene uvjete.
Ovakvom politikom mnogi hoteli u¢vsc¢uju su svoj imidz direktnom komunikacijom sa svojim

klijentima.

Turisticki sustav pod utjecajem je novog poslovnog okruZzenja koji je nastao pod utjecajem i
Sirenjem IKT-a. IKT su postale imperativni partner turizma, te daljnji razvoj tehnologije
dovodi do novih inovacija u turizmu. Meduodnosom to dvoje dolazi se do pojma e-turizam.
E-turizam odrazava digitalizaciju svih procesa i vrijednosnih lanaca u turistickim,
ugostiteljskim i putnickim industrijama. Revolucionizira cijeli vrijednosni lanac te strateske

odnose turistickih organizacija sa svim dionicima (Buhalis, 2003.):

e Upravljanje i poslovanje (menadzment, merketing, financije)
e Informacijski sustav i upravljanje (telekomunikacije, informacijski sustavi, IKT)
e Turizam, putovanje, ugostiteljstvo (transport, putnicke agencije, touroperatori,

ugostiteljstvo, hotelierstvo, aviokompanije)

2.3. Pojmovno odredenje i teorijska razrada e-marketinga

Kako je spomenuto ve¢ prije, implementiranjem novijih IKT na tradicionalne metode

marketinga, razvija se nova vrsta marketinga, elektroni¢ki marketing (e-marketing).

Mnoga istrazivanja i brojne literature upucuju kako definicija e-marketinga varira ovisno o
gledistu pojedinog istrazivaca. U najSirem shvacanju, e-marketing se moze shvatiti kao
primjena informacijskih tehnologija i principa marketinga putem interneta, te obuhvaca sve
aktivnosti poduzeca prezentirane na internetu kako bi se privukli novi potrosaci i realizirali
novi poslovi, te tijekom vremena i zadrzali (Bansal et al., 2014.). Jo§ jednostavniju definiciju
ponudili su Smith i Chaffey (2005.) navodeé¢i kako se e-marketing odnosi na postizanje

marketinskih ciljeva primjenom IKT-a.
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Bitno je pritom, u proucavanju e-marketinga navesti vaznost i utjecaj razvoja World Wide
Web servisa, pocetkom 90-ih godina proslog stoljeca. Od tada internet biljezi ekspanzivan
rast (prikazano u prethodnom potpoglavlju) i neizbjezan je u gotovo svakoj djelatnosti.
Njegova vaznost na podru¢ju marketinga zabiljezena je devedesetih godina, a do danas se
internet marketing razvio u istan¢ano podrué¢je marketinske teorije i prakse (Cox i Koelzer,
2005.). WWW servis danas omogucava interaktivni marketing jer je korisnik aktivno ukljucen
u promotivne kampanje prodavaca (Gogan, 1997; Poon i Jevons, 1997.), §to mozda nije bilo

toliko zastupljeno u tradicionalnim marketinskim tehnikama.

Razmatranja prethodnih autora pomazu u shvacanju koncepta e-marketinga te je vidljivo
njegovo spominjanje u kontekstu interneta. No, Loncari¢ i Radeti¢ (2015.) upozoravaju da
jednoznacna definicija e-marketinga ne postoji te da odredeni autori prenaglaSavaju vaznost
interneta prilikom nastojanja definiranja e-marketinga dok drugi u obzir uzimaju i druge IKT
moguénosti. Tako na primjer, Panian (2000., u Andrli¢, 2007.) navodi kako je e-marketing
naCin ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu internetske

tehnologije.

El-Gohary (2012.) definira e-marketing kao novu filozofiju i modernu poslovnu praksu koja
ukljucuje primjenu marketing dobara, usluga, informacija i ideja putem interneta i putem
drugih elektronskih sredstava. Strauss i Frost (2001., u EI-Gohary, 2012.) opisuju e-marketing
kao koriStenje elektroni¢kih podataka i aplikacija za planiranje 1 provodenje koncepta,
distribucije 1 odredivanja cijene ideja, dobara i usluga kako bi se potaknula razmjena te
zadovoljili individualni i organizacijski ciljevi. Ova definicija e-marketinga danas se smatra
najsveobuhvatnijom, a usvojena je i od strane Americkog marketin§kog udruZenja (eMA-
eng. American E-Marketing Association), jer u obzir uzima glavne elemente e-marketinga
kao i sve oblike proizvoda te ilustrira glavne ciljeve e-marketinga koji se prvenstveno odnose
na postizanje razmjene koja zadovoljava obje strane potreba, korisnikove i organizacijske. 1z
definicije se moze zakljuciti da e-marketing obuhvaca koristenje elektonickih podataka te s
njima povezanih elektonickih aplikacija, u svrhu provodenja marketinskih aktivnosti
poduzeca. Na temelju pregleda relevantne literature o podrucju e-marketinga, El-Gohary
(2012.) navodi kako potonji ukljucuje: internet marketing, marketing e-poSte, intranet
marketing, ekstranet marketing, mobilni marketing, elektronsku razmjenu podataka za
marketin§ke aktivnosti i upravljanje odnosima s kupcima i dr. Temeljem brojnih definicija,

Loncari¢ 1 Radeti¢ (2015.) dolaze do zakljucka kako e-marketing ukljucuje interakciju s
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korisnicima te im dostavlja vrijednost putem koriStenja interneta i drugih oblika IKT-a.
Daljnjim proucavanjem El-Gohary (2012.) navodi naj¢es¢e oblike IKT-a u kojima je moguce
koristiti e-marketing na primjeru poduzeca u Egiptu koja koriste ¢ak pet osnovnih elemenata
e-marketinga kao S$to su: internet marketing, e-marketing, mobilni marketing, intranet
marketing i ekstranet marketing. Zakljucuje da ,,e“ u rije¢i e-marketing, ukazuje na filozofiju
koju trebaju pratiti ona poduzeéa koja zele zadrzati svoju produktivnost ucinkovitost i

konkurentnost.

2.3.1. Trendovi u primjeni e-marketinga

Prema Kresicu (2013.), trendovi u turistickom e-marketingu jesu :

e koristenje interneta i WEB 2.0 tehnologije za promociju turisticke destinacije;
e . mash-up” i korisnicki generirani sadrzaji (UGC);

e mobilni marketing i mobilne aplikacije;

e koriStenje GPS satelitske navigacije u destinacijskom marketingu;

e koristenje QR kodova, tehnologije prosirene stvarnosti (AR);

e koristenje IPTV tehnologije u destinacijskom marketingu.

Prije pojave interneta karakteristicka je bila jednostrana komunikacija S korisnicima.
Pruzatelji usluga prenosili su promotivne poruke potencijalnim korisnicima te bi ¢ekali na
njihov odgovor. Pojavim interneta dolazi do dvosmjerne komunikacije medu ponuditeljima i
potraziteljima. NajbrZe rastu¢i segment na internetu su druStvene mreze, pa tako Kotelr et al.
(2010.) najvecu paznju daju marketingu na druStvenim mrezama, jer se pomocu njih dolazi do
vece interakcije s korisnicima te 1 oni sami na koncu utjecu na uslugu koju ¢e pruzatelj
oblikovati. Web 2.0 je specifican na¢in koriStenja mreze kao platforme koja omogucuje
dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i posluZitelja (Metesi¢, 2008.). Upravo pojavom
Web 2.0. servisa po€inju se razvijati druStvene mreZe. Ovi trendovi igraju i veliki znacaj u
hotelskom marketingu. Dobrim nastupom na drus$tvenim mreZama mogu se ostvariti puno
bolji rezultati od klasi¢nog marketinga. Pravila primjene marketinga putem druStvenih mreza,
ista su kao i1 u klasi¢nom marketingu, s tim da se ovdje stavlja naglasak na brze slanje
informacija do korisnikan te brze dobivanje povratnih informacija. Kotler at al. (2010.) dijele
drustvene mreze u dvije skupine. U prvu kategoriju svrstavaju medije poput: YouTube-3,

blogove, Facebook, Twitter, Flickr 1 dr. U drugoj Kotler i suradnici navode medije kao Sto su:
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Wikipedia, Rotten Tomatoes i Craigslist. Temeljem drustvenih mreza pruzatelji mnogih
usluga kao cilj imaju izgradnju odnosa s korisnicima te predstavljanje svojih usluga i

proizvoda.

Mashup aplikacija je mrezna aplikacija, donosno mrezno sjediSte koje kombinira sadzaj iz
jednog ili vie izvora u jedan cjeloviti prikaz. Sadrzaj je prikazan preko javnog sucelja,a za
pristup podacima koristi se softver tree strane, odnosno sucelje za programiranje (API —
eng. Application Programming Interface) (Frlan, 2013.). Takve aplikacije korsite podatke sa
platformi poput Amazon-a, Google-a, eBay-a i Yahoo-a!, koje povezuju u nezavisne
aplikacije. Podaci s takvih i sli¢nih izovra, mashup aplikacijama se prenose RSS formatom
(eng. Really Simple Syindication) koji pruza prijenos podataka izmedu triju strana: mreznih
sjedista, posluzitelja i korisnika. Korisni¢ki generirani sadrzaj (eng. User Generated
Content-UGC) mozZe se definirati kao bilo kakav oblik sadrZaja poput sadrZzaja na blogovima,
forumima, Cavrljanja (eng.chat), reklame, slike, videa i drugi oblici medija koje je stvorio
korisnik nekog mreznog sustava kao npr. druStvene mreze. Korisnicki generirani sadrzaj ne
predstavlja profesionalno novinarstvo, bilo tko danas moze izraditi vlastite medijske sadrzaje

te ih distribuirati na internetu, bez velikog tehni¢kog predznanja ili financjskih ulaganja.

Mobilni marketing odnosi se na drustvene medije, aplikacije i tehnologiju. Posjedovanje
mobilnih uredaja, veéini ljudi danas omogucéuje komunikaciju, kupnju, vodenje poslova i
druge dnevne radnje, a sve to putem mobilnih aplikacija. Mobilne aplikacije su za razliku od
mreznih stranica postale mnogo lakse za rukovoditi. Adams (2014.) navodi kako treba
dizajnirati dizajnirati sistem koji ¢e omoguciti filtraciju informacija koje vode k trazenom
sadrzaju. Na primjeru stranice Booking.com, vecina njihovih rezervacija i pretraga dolazi S
mobilnih uredaja. Razlog tome je uzurbanost, te rijetko veéina ljudi ima mjesta sjesti za
racunalo i satima istrazivati koju destinaciju posjetiti, gdje odsjesti i sl. Ve¢inom to rade kada

krate vrijeme, ¢ekajuéi javni prijevoz, kod doktora i sl. mjestima, sto im pametni telefoni.

GPS, odnosno satelitski radionavigacijski sustav, je sustav koji odreduje polozaj na Zemlji ili
u njezinoj blizini (Hrvatski leksikon). Njega ¢ine: satelitski, kontrolni i korisni¢ki segment.
Vecina tehnologije koju kristimo danas, od mobitela, tableta, prijenosnih racunala 1 sl. trazi
informaciju nase trenutne lokacije, a do toga dolazi prilikom koristenja drustvenih mreza,

azururanja vremenske prognoze i sl. aktivnosti. Google je 2005. godine objavio inacicu
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programa Google Earth-a koji je bio besplatan, te se brzo pronasao na gotovo svakom
raCunalu. Satelitski snimci su pocetku bili losije kvalitete 1 samo u ponekim gradovima i
lokacijama. Danas, Google Earth stoji na raspolaganju pri pronalaZzenju informacija o
lokacijama koje planiramo tek posjetiti (Gaki¢, Pasi¢, Vucijak, 2011.). Zbog ovakve
mogucnosti, GPS postaje sve prisutnija tehnologija u destinacijskom marketingu.

Ovdje je bitno napomenuti kako je u Hrvatskoj nedavno svoje mjesto pronasla aplikacija pod
imenom USE-IT Zagreb. USE-IT Europe predstavlja neprofitnu organizacija koja pruza
pomo¢ 1 savjete lokalnim ljudima koji Zele izraditi turisticke vodice za svoje gradove (TZ

Grad Zagreba).

Razvojem tehnologije, dolazi do razvoja novih medija koji na zanimljiv nacina prenose
poruke potrosacima. Medu inovativnim rjeSenjima javlja se kombinacija digitalnih 1 vizualnih
medija, te se dolazi do tehnologije proSirene stvarnosti (eng. Augmented Reality-AR).
ProSirena  stvarnost predstavlja tehnologiju u kojoj je svijet koji korisnik
vidi prosiren racunalno generiranim sadrzajima poput slike, zvuka ili digitalnih likova (kao
primjer moze posluziti proSlogodisnja aplikacija PokemonGo). Bitno je naglasiti kako su
proSirena stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR — engl.Virtual Reality) dva razli¢ita pojma.
Virtualna stvarnost korisnicima daje dozivljaj raCunalno-generirano virtualnog okruzenja, dok
prosirena stvarnost nudi dozivljaj stavrnog okruzenja u koji su ,,ubacene® slike, zvukovi i/ili
digitalni likovi iz sustava. Takav pristup moze se vidjeti na primjeru Tvrdave Barone.
Posijetitelji tako mogu upoznati Sibenik kakav je bio u 17. stolje¢u i njegov fortifikacijski
sustav te iskusitit opasnost osmanskih opsada. Tom je rjeSenju pristupila i Rijeka sa
turistickom aplikacijom Rijeka Connect. KoriStenjem ove aplikacije turisti su u mogucnosti
upoznati kulturne znamenitosti grada Rijeke pomocu prosirene stvarnosti. Kako bi se ovakve

aplikacije upotpunile, koriste se i QR kodovi.

QR kod (engl. Quick Response) predstavlja dvodimenzionalni grafi¢ki kod, dimenzija manjih
nego linijski bar kod. Mnogi marketinski struénjaci intenzivno koriste QR kodove zadnjih
godina u cilju ostvarivanja promocije i mobilnog marketinga. Koristenje QR kodova
omogucava pristup zeljenoj adresi brzim postupkom bez ikakvog tipkanja na nacin da se kod

samo fotografira.Na taj na¢in turisti sami pronalaze sadrzaj koji ih interesira.

Kao zadnji trend u primjeni e-marketinga Kresi¢ je naveo koristenje IPTV tehnologije u

destinacijskom marketingu , a ona predstavlja digitalnu televiziju koja se odasilje pomocu IP-
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a (eng. Internet Protocol). IPTV usluge podrazumijevaju gledanje tradicionalnih tv kanala uz
vecu rezoluciju slike, za §to su potrebni ovi servisi: video na zahtjev (VoD-eng. Video on
Demand), internet telefon (VolP — engl. Voice over Internet Protocol) te usluge pristupa
internetu. IPTV sustavi dolaze do izraZzaja u hotelijerstvu gdje se standarna usluga digitalne
televizije zamjenjuje implementacijom IPTV sustava, koji omogucuju hotelu odstupanje od
onih konkurenata koji raspolazu standardnom ponudom s ograni¢enim brojem programa.
Medu glavnim korsitima IPTV-a navode se: moguénost pregleda racuna, razmjene poruka s

recepcijom, naru¢ivanje u sobu i mnoge dr. pogodnosti za goste.

2.3.2. Primjena e-marketinga u turizmu i hotelijerstvu

Turizam pocinje uocavati prednosti koje mu nudi internet, od povezivanja s kupcima na
globalnoj razini, lak$eg i brzeg informiranja, moguénosti mreznog plac¢anja i dr.

Posjedovanje vlastite mrezne stranice i drustvenih mreza vazno je za hotelsko poduzece,
buduéi putem istih promovira svoje proizvode. Loncari¢ i Radeti¢ (2015.) navode kako je
vazno 1 koriStenje e-poSte kao kanala komunikacije s poslovnim partnerima i kupcima

njihovih proizvoda i usluga, te primjena svih raspolozivih IKT-a.

MarketinSka komunikacija danaSnjice, slikovito je priblizena navodima Svjetske turisticke
institucije (2008.): ,,svrha e-marketinga je iskoristiti internet i druge oblike elektronicke
komunikacije, za komunikaciju s ciljnim trzi§tima na tro$kovno najuéinkovitiji nacin, te

omoguciti zajednicki rad s partnerskim organizacijama s kojima postoji zajednicki interes.*

Kako navodi Andrli¢ (2007.) najocitiji tehnoloski zazov u turizmu je brzo Sirenje informacija
i opcéenito komunikacija putem interneta, a turisticka se industrija pokazala prikladnom u
brzom usvajanju informatickih tehnologija i interaktivnih medija.

Loncari¢ i Radeti¢ (2007.) nevode kako postoje brojni ¢imbenici koji se smatraju
preduvijetima za koristenje e-marketinga u pojedinoj tvrtki. Pestek i Ci¢ié¢ (2010., u Longari¢ i
Radeti¢, (2015.)) navode iduce: postojanje jasno definirane strategije na razini poduzeca,
postojanjue marketinske funkcije unutar tvrtke, dominacija marketinske funkcije u razvoju,
provedba i pracenje rezultata e-marketinga te postojanje baze podataka i izgradnje odnosa s
klijentima. El-Gohary (2012.) tvrdi kako idu¢i ¢imbenici odreduju implemantaciju e-
marketinga a to su: vjestine vlasnika, raspolozivi resursi organizacije, organizacijska kultura
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organizacije, trosak usvojenja e-marketinga, veli¢ina organizacije, jednostavnost koriStenja,
kompatibilnost, pritisci konkurencije, vladini utjecaji, trzisni trendovi 1 nacionalna
infrastruktura. No postoje i prepreke usvajanju ovakvog tipa marketinnske prakse. Dlodlo i
Dhurup (2010.) su ispitali relevantne prepreke koje pridonose nedostatku e-marketinske
prakse malih i srednjih poduzeca i utvrdili su iduce: nespojivost tehnologije s ciljanim

trziStima, nedostatak znanja, dezorijentacija tehnologije i percepcija tehnologije.

Na idu¢em grafickom prikazu vidljiv je utjecaj IKT-a na marketinski splet. Nudi se novi,
individualni i prilagodeni proizvod, digitaliziraju se postoje¢i proizvodi i/ili usluge. Na
primjeru hotelskih proizvoda i/ili usluga prilagodeni proizvod podrazumijeva moguénost
gosta da sam, putem mrezne stranice, odabire Zeljenu lokaciju, vremenski okvir odsjedanja te
dodatne usluge koje Zeli koristiti. Na potencijalne goste se vise ne gleda kao na grupu ve¢ kao
individuu te im se pruzatelji usluga nastoje pribliziti na specifiCan nacin zadovoljavajuci
njihove sve specifi¢nije i posebnije zahtjeve.

U kontekstu cijena u elektornickom okruzenju, cijene hotelskih usluga i proizvoda postaju
jasno vidljive, fleksibilne i dinami¢ne. Potencijalni gosti u svakom trenutku imaju pristup
cijenama hotelskog smjestaja i dodatnih usluga, podatke o popunjenosti kapaciteta, pa na
temelju podataka moze stvoriti temeljitiju sliku kretanja cijena i odluciti u kojem periodu je
najbolje rezervirati hotelski smjestaj.

Promocija putem IKT-a je trenutna, prilagodena ciljnim trziStima, te interaktivna (Kresic,
2013.). Najnovijom tehnologijom, promocija je toliko obogac¢ena da dopusta buduc¢im gostima
da da iskuse proizvod i lokaciju bez da ju prvotno posjete.

Distribucija se vise ne odvija samo lokalno nego i na globalnoj razini, jer se razvijaju se novi
elektronicki kanali distribucije, ¢ime je doslo do smanjivanja broja posrednika u

marketinSkom kanalu.
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Graficki prikaz 1: Utjecaj ICT-a na marketinski splet

Izvor: Prikaz autora prema: Kresi¢., E-marketing u turizmu, 2013.

Kresi¢ sa Instituta za turizam (2013.) kao glavne prednosti primjene e-marketinga navodi:

e globalni doseg e-marketinga (pruzatelji proizvoda i/ili usluga stupaju u kontakt sa
geografski udaljenim potencijalnim gostima);

e nizi troskovi u realizaciji e-marketing aktivnosti, odnosno povrat na uloZeno (ROI-
eng. Return On Investement) je bolji nego kod klasi¢énog marketinga;

e malaisrednja poduzec¢a (SME) pristupaju globalnom turisti¢kom trzistu;

e lako mijerljivi rezultati marketinskih aktivnosti;

e personalizacija aktivnosti (od ,,broadcasting* do ,,narrowcasting®, odnosno dolazi do
pojednostavljenog sadrzaj mrezne stranice, eliminira se ono s§to kupce ne zanima) te

e veca fleksibilnost (brza je reakcija na pojavu novih trendova na trzistu).

3. SPECIFICNOSTI TURISTICKOG TRZISTA I HOTELIJERSKE
INDUSTRIJE

Turisticko se trziSte mozZe definirati kao skup odnosa ponude i potraznje za odredenim
proizvodima i uslugama kojima se zadovoljavaju turisti¢ke potrebe na odredenom prostoru.

Vecina ljudi ¢e pojam turizam povezivati sa pojmovima slobodnog vremena, putovanja,
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dokolice, rekreacije, godisnjih odmora, ali s druge strane za one koji su zaposleni u turizmu,

on predstavlja profesiju, intezivan rad, profit i zaradu.

Turizam ¢ini jednu od najjacih industrija svijeta. Doprinosi gospodarskom razvoju nekog
podrucja, jer utjeCe na zaposlenost,dohodak i investicije, ¢ime podize Zzivotni standard
pojedinca i zajednice u kojoj se odvija (Petri¢, 2007.). Iz navedenog se moze zakljuciti kako
turizam, kao drustvena pojava, moze imati snazan utjecaj na gospodarski razvitak neke

zemlje.

3.1.Karakteristike turizma i turistickog trziSta

Pri definiranju trZiSta potrebno je razlikovati dva pojma: trziSte faktora i trZiSte proizvoda i
usluga. Kako navode Gali¢i¢ 1 Laskarin (2016.) na trzZiStu roba, proizvoda¢ Salje robu
maloprodajnoj mrezi, odnosno kupcima, roba je ta koja putuje prema potrosac¢ima, $to znaci
da mjesto proizvodnje robe i prodaje nije identi¢no.

Situacija je pak obrnuta na trziStu usluga, u koje spada 1 turisticko trziSte. Kupac, u ovom

slucaju turist, putuje na mjesto ponude i tek tada pocinje proces kupoprodaje.

Robno triiste Turisticko tr2iste

roba tarist

ponuda _—__, potraZnja tur. ponuda.e.— turisticka potraZnja

novac novac

ponuda o potraznja tur. ponudae— turistitka potraznja

Slika 2: Razlika izmedu djelovanja robnog i turistickog trZista

Izvor: Osnove turizma, Petri¢ L., 2007.

TrziSte se definira kao mjesto susreta ponude 1 potraznje, odnosno mehanizam koji koordinira
ljude, aktivnosti i poduzeca putem cijena. To je mjesto gdje kupci 1 prodavaci, u meduodnosu

odreduju cijenu i koli¢inu dobara, koja ¢e se potrositi u kruznom toku ekonomskog procesa
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(Dulci¢, 2001.). Vec je spomenuto kako se ostvaruju dvije vrste trziSta proizvodnih faktora i

trziSte proizvoda i usluga.

Na turisticCkom trziStu, proces spajanja ponude i potraznje je suprotan. Turisticka ponuda
odvojena je od potraznje. Kupac, u ovom slucaju turist koji je dislociran, odlazi do mjesta
turisticke ponude i tada zapocinje proces kupoprodaje. Turisticka usluga ili proizvod ¢ekaju
kupca da dode u destinaciju kako bi konzumirao odredene turisticke usluge ili proizvode. Na
ostalim robnim trziStima proizvodac Salje robu maloprodajnoj mrezi, odnosno blize kupcima.

Specificno je takoder i da novac ,,putuje ka turistickoj ponudi jer se turisticke usluge (u
pravilu) mogu placati samo na licu mjesta (Gali¢i¢ i Laskarin,2016.) . No kako navodi Petri¢
(2007.) postoje i drugi oblici placanja, pogotovo u posredni¢kom placanju, gdje su obracun i

termini pla¢anja predmet ugovora izmedu hotelijera i putnickih agencija.

Jedan od glavnih problema koji predstoji poslovnom uspjehu turisticke ponude, jest
nemogucnost direktnog prezentiranja ponude kupcima, gdje veliku ulogu u povezivanju

preuzima promidzba turisticke ponude, koja se najcesée provodi putem medija te raznih IKT.

Pri boljem razjasnjavanju i razumijevanju pojma i specifi¢nosti djelovanja turistickog trzista,
mnogi znanstvanici ovog podrucja postavljaju sljedeca pitanja:

1. Gdje ¢e se proizvoditi?

2. Kada ¢e se proizvoditi?

3. Kako ¢e se proizvoditi?

Ad.1.) Postavlja se pitanje na kojem mjestu se susrecu ponuda i potraznja? Mjesto njihovog

susreta su receptivne turisticke zemlje odnosno turisticke destinacije.

Ad. 2.) Mnogi znanstvenici u turistickoj literaturi se slazu kako se u pravilu ponuda i
potraznja susrecu u razdobljima dviju glavnih turisti¢kih sezona, zimske i ljetne, $to ne znaci
da se turisticka putovanja i migracije ne odvijaju i izvan tog vremena. Migracije turista

takoder se odvijaju 1 u dodatna dva ciklusa, predsezoni i podsezoni (Petri¢, 2007.).

Ad.3.) Trziste ¢e funkcionirati tako da svi sudionici svojim aktivnostima doprinose ravoju
trziSta. Velik je broj sudionika u turizmu, a kako istice WTO: ,,Dvije velike grupe ¢imbenika

odreduju turisticku ponudu i potraznju, tj. vanjski faktori i trziSne snage.*
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U vanjske faktore WTO ubraja: socijalne i demografske promjene, gospodarski i financijski
razvitak, investicije u infrastrukturu, opremu i uredaje, tehnoloska poboljSanja i inovacije,
planiranje i utjecaj na okolis, politicke, zakonodavne i pravne faktore, sigurnost putovanja te
razvitak trgovanja. U trZisne snage ubraja: znanje potroSaca o moguénostima turizma i
turistickim zahtjevima, razvoj proizvoda destinacije i proizvoda usluga kod privatnog sektora,
trendovi u strukturi putovanja i turistickom operativnom sektoru (marketingu), ponuda

strucnih ljudskih potencijala.

Petri¢ (2007.) sumira kljucne trzisne snage koje direktno utjeCu na potraznju, ponudu i
distribuciju turisti¢kih proizvoda i usluga:

e znanje potrosaca o mogucnostima turizma i turistickim zahtjevima,

razvoj proizvoda destinacije i razvitak proizvoda/usluga kod privatnog sektora ;

trendovi u strukturi putovanja i turistickom operativnom sektoru, marketingu i

e ponuda stru¢nog ljudskog potencijala.

3.2.Karakteristike hotelijerske industrije

U svjetskim okvirima ne postoji opéa definicija hotela, te se ne moze sa sigurno$c¢u utvrditi
koji sadrzaji su potrebni da neki smjeStajni objekt Cine hotelom. Najucestalije koriStena
definicija je ona Svjetske turisticke organizacije (WTO), koja pri definiranju hotela polazi od
veli¢ine samog objekta, od usluga koje on nudi te od provedbe postupka kategorizacije. Prema
WTO-u, hotel je smjestajni objekt u kojemu se usluge smjestaja pruzaju u odredenom broju
soba (ve¢em od odredenog minimuma), koji pruza odredene usluge, ukljucujuci posluzivanje
u sobama, dnevno c¢iS¢enje i pospremanje soba i higijeskih prostorija, koji je kategoriziran
prema opremi i uslugama koje nudi, te njime upravlja jedinstveni menadzment (u slucaju

hotelskih lanaca).

Usluge smjestaja hoteli pruzaju u sobama a mogu ih pruzati i u hotelskim apartmanima.
Buduc¢i da hoteli iznajmljuju sobe a ne krevete, mjerna jedinica kojom hotel utvrduje poslovni
rezultat je iznajmljenja soba, a ne ostvareno nocenje. Kako bi ostvario zadovoljavaju¢u razinu

dobiti, svaki hotel treba djelovati u smjeru zadovoljavanja Zelja i potreba potroSaca. Pored
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dobiti, suvremene organizacije, pa tako i hoteli, nastoje pruziti korisnost potroSa¢ima za

vrijeme njihova boravka u hotelskim objektima.

Hotelijerstvo predstavlja djelatnost koja turistima pruza usluge smjestaja, prehrane i tocenja
pica, rekreacije i druge usluge. Za vrijeme boravka, hotelijerstvo omogucuje turistima odmor i
relaksaciju, izletnicima upoznavanje sa kulturno-povijesnim znamenitostima atrakcijama,
poslovnim turistima ostavarenje poslovnih kontakata, sudionicima kongresa i drugih
znanstvenih skupova pruza uvjete za konstruktivan rad, a pruza i usluge prehrane i toCenja

pica te druge zabavne sadrzaje i domicilnom stanovnistvu.

HOTELSKA
INDUSTRIIA
ey —
| 1 . 1 — 1
Hotelijerstvo i : . e Destinacije
ugostiteljstvo Prodaja na malo Usluge prijevoza (aktivnosti)

I_ Smijesta

Hrana i pice

Slika 3: Segmenti hotelske industrije

Izvor: D. K. Hayes, J. D. Ninemeier, Upravljanje hotelskim poslovanjem, 2005.

Na trziStu posluju hoteli raznih veli¢ina 1 oblika. Hoteli se mogu klasificirati prema vise
kriterija: karakteru vlasniStva, lokaciji, organizacijskoj strukturi, razini usluge, tr§iznom

segmentu ili na neki drugi nacin.

Klasifikacija hotela s obzirom na odnos vlasni$tva i menadZmenta Bunja (2007.) u svojoj

knjizi navodi kako slijedi:

¢ Obiteljski hoteli: cjelokupno poslovanje hotela vode vlasnici odnosno njihove obitelji.

Obicno se radi o manjim objektima.

e Hoteli kojima upravljaju vlasnici: vlasnici i dalje sve rukovodeée, tj. upravljacke

poslove obavljaju sami, no zapos$ljvaju dodatne zaposlenike van obiteljskog kruga.
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e Nezavisni hoteli: vlasnici ne sudjeluju u svakodnevnom poslovanju poduzeéa, nego

menadzer ili tim menadzera upravlja poslovanjem hotela 1 odgovara vlasniku,
partnerima ili dionicarima.

e Hoteli koji posluju prema ugovoru o franSizi: u ovom modelu vlasni§tva hotela,

vlasnik sklapa ugovor o fransizi sa hotelskim lancem, prema kojem plac¢a odredeni
iznos novca (proviziju) hotelskom lancu kako bi dobio pravo koristenja njihovog
imena. Prednost ovakvog vlasnistva je ta §to turisti percipiraju takav hotel kao visoko
kvalitetan te da udovoljava standardima tog hotelskog lanca. Prednosti jesu u nizim
troSkovima marketinga te pristup srediSnjem rezervacijskom sustavu odredenog
hotelskog lanca, a vlasnici vrlo Cesto prepustaju upravljacke poslove lancu hotela.
Problem mozZe naic¢i u slucaju lose reputacije hotelskog lanca, Sto se odrazava i na loSu
sliku hotela.

e Hoteli koji posluju prema ugovoru o menadzmentu: je najce$¢i oblik poslovanja, koji

je slican fransizi ali se razlikuje u tome S$to hotelski lanac posluje preko svojih
menadzera a vlasnik nema utjecaja na donosenje poslovnih odluka. Visina provizije u
ovom slucaju je veéa nego kod ugovora o fran$izi. Vlasnici, osim sa hotelskim
lancima, mogu sklapati ugovore i sa tzv. poslovnim organizacijama za iznajmljivanje

usluge menadzmenta.

S obzirom na razinu usluge, hoteli se razvrstavaju na sljedece tri skupine (Bunja, 2007.):

e Ekonomic¢ni (budzet) hoteli: zadovoljavaju osnovne potrebe turista za sobama, po

nizim cijenama. Obi¢no su locirani van srediSta grada u udaljenijim Cetvrtima.

e Hoteli srednje kategorije: su obi¢no apartmani koji nude malu dnevnu sobu s

prikladnim namjestajem 1 krevetom.

e Luksuzni hoteli: namjenjeni su elitnijim gostima sa zahtjevnijim Zeljama i potrebama

koji imaju vecu plateznu mo¢. Takoder se odlikuju 1 jedinstvenom arhitekturom.

Prema trziSnom segmentu, dijele se na:

e Hoteli za odomor: su hoteli koji u svojim objektima ponudu u prvom redu

prilagodavaju zahtjevima i Zeljama turista. NajceS¢e su smjeSteni u turistickim
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srediStima, te osim osnovnih hotelskih usluga, nude sportske, zabavne, rekreacijske i
dr. sadrzaje. Prije su oni bili veliki hoteli u znaku masovnog turizma, a danas su manji.

e Poslovni hoteli: spadaju u najvecu skupinu hotela te prije svega sluze poslovnim

putnicima a obi¢no se nalaze na atraktivnim gradskim srediStima. [ako vec¢inom sluze
poslovnim turistima, takoder privlace i individualne turiste i grupe. Ovakvi hoteli
imaju mnogo sadrzaja, gdje se osim kongresnih sala i dvorana, nude i brojni drugi
sadrzaji, restorani visokih kategorija, uredena hotelska hortikultura s rekreacijskim

sadrzajima, itd.

Karakteristike poslovanja hotela i njegova veli¢ina, odreduju karakter poslova i broj
izvrsitelja radnih zadataka. Poslovne jedinice u kojima se obavljaju istovrsni ili sli¢ni poslovi
¢ine organizacijsku strukturu hotela (Bunja, 2007.), koja je jednako tako uvjetovana i

drugim ¢imbenicima.

3.2.1 Trendovi u hotelijerstvu

Kako se potraznja turista iz godine u godinu povecava, hotelijestvo u stopu mora razvijati niz
usluga kako bi zadovoljilo oCekivanja potro$aca. Zbog rasta potraznje gotovo svaki hotel
posluje neprestano, odnosno 24 sata dnevno, 365 dana u godini, uz dobro obuéeno i trenirano

osoblje, dobre poslovne odnose i dobar informacijski sustav.

Kako navodi portal Poslovni turizam, konzultantska ku¢a JumpUp Hospitality and Tourism

Consulting je ve¢ 2013. dala pregled svjetskih trendova u hotelijerstvu:

Obnova hotela

Rast mreznih rezervacija

Rast mreznih pretrazivaja

Utjecaj kanala prodaje na cijene

Borba medunarodnih brendova

Komunikacija na drustvenim mreZama

Korisnici sve viSe vjeruju mreZnim rezervacijama

Korisnici sve viSe vjeruju recenzijama ostavljenim na mreZnim stranicama

© 0o N o g bk~ wDhPE

Ekologija je gostima sve vaznija

10. Rezervacije putem mobilnih uredaja
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11. Revenue menadzer postaje najtrazenija osoba u hotelu.

Ad. 1.) Sve vise hotelijera, rastom turistickog kretanja, vidi priliku za preuredenje i obnovu
hotelskih kapaciteta. Tako se u Hrvatskoj, kako navodi Ministarstvo turizma, u 2017.
najavljuje otvorenje 40 novih i novoobnovljenih hotela, nekoliko kampova, turistickih

naselja i aparthotela.

Ad.2.) Sve vise korisnika pretrazuje i rezervira SvVoja putovanja putem interneta. Kako navodi
ETOA-a porast rezervacija putem interneta povecalo je mo¢ potrosaca te promijenio njihovu
naviku rezerviranja. Istrazivanje za Google, od strane Nielsen-a, pokazalo je kako kupci troSe
prosje¢no 53 dana rezervirajuéi svoje putovanje, tijekom cega su pogledali 28 razliCitih
mjesta, a dok vise od polovice putnika koristi drustvene medije za putne savjete. ETOA-a
dalje navodi kako ¢e do 2017. u Europi 39% rezervacija biti obavljeno preko interneta, $to je
porast od 8% u odnosu na 2013. godinu. U usporedbi s SAD-om, Europa ima manji postotak.

Nielsen predvida kako ¢e do 2017. rezervacije putem interneta u SAD-u iznositi 44%.

Ad. 3.) Prije odabira destinacije i hotela, turisti ¢e i dalje pretrazivati ponudene opcije putem

interneta.

Ad. 4.) Hotelijeri fokus stavljaju na samostalne kanale prodaje, ulozu viSe napora u razvoj

vlastite prodaje jer ¢e tako imati vec¢i nadzor i u konacnici vecu zaradu.

Ad. 5.) Svjetski hotelski lanci natjecu se za preuzimanje upravljanja novim hotelima na

dobrim lokacijama.

Ad.6.) Drustveni mediji bivaju sve popularniji, dobivaju sve ve¢u ulogu u turizmu, stoga ih

mnogi hotelijeri danas uvrStavaju u svoje marketinske planove.

Ad.8.) Recenzije gostiju na portalima poput TripAdvisor-a, Booking.com-a, Expedia-e,

pomazu 1/ili odnemaZzu reputaciji hotela te u kona¢nici utje¢u na odluku gosta.

Ad.9.) Karakteristi¢no je za turiste da postaju sve vise ekoloski osvijesteni, te da ¢e upravo na

osnovu prakse zastite okoli$a koju hoteli poduzimaju, donijeti odluku o odabiru hotela.

Ad.10.) Mobilni uredaji postaju sve koristeniji u podrucju poslovanja, pa tako nisu zaobisli ni
hotelsku industriju. Broj korisnika pametnih telefona povecava se iz godine u godinu, te sve
vise turista pretrazuje i rezervira putem svojih mobilnih uredaja. Google ¢ak predvida da ce
idu¢e 2018. godine vise ljudi povezivati na Internet mobilnim uredajima, nego racunalima.

Hotelijeri pocinju prilagodavati svoje mrezne stranice pregledavanju na mobilnim uredajima.
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Ad.10.) Malo koji hotel moze poslovati ako ne planira i prilagodava cijene svojih usluga,
ovisno o kretanjima na trzistu. A pravilo glasi da su cijene u periodu visoke potaznje na trzistu

visoke, a kada je potraznja niska hotel treba ponuditi i nize cijene.

Promjenjiva priroda turista dovela je do rasta medunarodnog turizma, donose¢i tako izazove i
nagrade za hotele. Brojke prema UNWTO-vom Izvjestaju vizije turizma do 2020. pokazuju
kako ¢e medunarodni dolasci dosti¢i gotovo 1,6 milijardi do 2020. Ovime se otvaraju
mnogobrojna trziSta za hotele, Sto jednako tako znaCi da se moraju brzo prilagoditi tim
trziStima.

Tri najvaznija trenda u suvremenom hotelijerstvu, koje navode Nebel i dr. (1999.) su:

e rast konkurentnosti hotelijerstva na svim trziSnim podru¢jima i geografskim
podrucjima
e  povecana potraznja gostiju,
e  povecanje sofisticirane, raznolike i mo¢ne informacijske tehnologije.
Hoteli koji u ovako promjenjivom i kompetitivnom okruzenju uspiju uspjesno slijediti
trendove, bit ¢e pokretadi promjena, jer ¢e poslovati djelotvornije i nadilazit ¢e jednostavne

sadrzaje tradicionalne organizacije.

4. TURIZAM | HOTELIJERSTVO U SPLITSKO-DALMATINSKOJ ZUPANLJI

Za turizam Republike Hrvatske, 2015. godina predstavljala je godinu zadovoljstva za
turisticko gospodarstvo, turisticke zajednice i resorno ministarstvo. Godina je ostala
zapamc¢ena rekordnim brojem turistickih dolazaka i nocenja kao i po ostvarenom godisnjem

rastu vaznijih pokazatelja u ovom sektoru.

4.1 Karakteristike SDZ

Splitsko-dalmatinska Zzupanije geografski je smjeStena je na srednjem dijelu Jadranske obale,
a proteze se od Vrlike na sjeveru, Palagruze na jugu, Marine na zapadu i Vrgorca na istoku.

Dijeli se na tri geografske podcjeline: zaobalje, priobalje i otoci. Kontinentalni dio Zupanije,

38



odnosno zaobalje, je kraj koji je slabo nastanjen i ekonomski siromasan. Priobalje ¢ini uski
pojas uz more izmedu planinskih lanaca i mora, dosta je urbanizirano i razvijenije od

zaobalja. Otoci SDZ su slabo nastanjeni ali su u odnosu na zaoblje ekonomski razvijeniji.

Ukupna povr§ina SDZ iznosi 14.106,40 km2 te je prostorno najveéa Zupanija Republike
Hrvatske. Na njen kopneni dio otpada 4 572 km? a na morski dio 9 473 km?2. Oto¢no podrucje

Zupanije obuhvaéa 74 otoka i 57 hridi i grebena.

U Zupaniji uglavnom prevladava mediteranska klima, ¢ije su osobine suha i vruca ljeta te
blage 1 vlazne zime. Najvazniji indikator klimatskih karakteristika na Sirem podrucju
Zupanije jest Jadransko more, koji je prirodni rezervoar tople vode s temperaturom od 10 do
26°C. Medutim krecuéi se od otoka, preko priobalja do zaobalja temperature opadaju, tako da
klima Zzupanije zapravo predstavlja kombinaciju mediteranske, submediteranske i planinske

klime, a takvi klimatski uvjeti dobra su oshova za razvoj turizma.

Zupanija je prometno dobro integrirana, pogotovo izgradnjom autoceste Split-Zagreb—Ploce,

modernizacijom splitske zracne luke ako i trajektnih veza s otocima.

Turizam predstavlja jednu od najperspektivnijih djelatnosti Zupanije, ponajprije zahvaljujuéi
klimatskim uvjetima, bogatoj kuturno-povijesnoj bastini te moru i plazama. Medutim
turisticka ponuda jo$ uvijek nije dosegla svoj puni potencijal. To se prije svega odnosi na
raspolozivost hotelskog smjestaja visoke kategorizacije te kvalitetu izvanpansionske ponude,
posebno izvan glavne sezone, kao i nedovoljno razvijene selektivne oblike turizma (Razvojna
strategija SDZ 2011.).

4.2. Analiza turisti¢kih trendova u SDZ

U posljednjih nekoliko godina u SDZ raste broj dolazaka i nocenja turista. Tako je prema
podacima Turisti¢ke zajednice SDZ (2001., 2006., 2011., 2016.) na pocetku novog tisuéljeca
(2000. godine) bilo 894.8 tisuca turistickih dolazaka te 5.5 milijuna no¢enja. Dok je 2005.
broj turista iznosio 1.5 milijuna, a broj ostavrenih noc¢enja 8 milijuna, brojke su nastavile rasti
pa je 2010. u SDZ pristiglo 1.6 milijuna turista koji su realizirali 9.4 milijuna nocenja.
Progresivni rast se nastavio, pa je tako 2015. godine, u SDZ doglo 2.4 milijuna turista, a

nocenja su se popela do brojke od 13.3 milijuna.

Prema podacima DZS-a, najveéi turisticki promet u 2016. godini biljeZi Istarska Zupanija sa
3,7 milijuna dolazaka (11,7% viSe nego 2015.) te 23,1 milijuna nocenja (rast od 10,3% u

odnosu na 2015.) Na drugom jestu nalazi se Splitsko-dalmatinska Zzupanija sa 2,7 milijuna
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dolazaka (rast od 10,7%) 1 14,8 milijuna noc¢enja (12,0% viSe nego 2015.). Na kontinentu
najveci promet biljezi Grad Zagreb sa 1,1 milijun dolazaka (rast 7,0%) i 2,0 milijuna noéenja

(rast 11,8%).

Prema zadnjim podacima turisticke zajednice SDZ (za 2015.), Splitsko-dalmatinska Zupanija
u prvih Sest mjeseci ostvarila je 654 tisuce dolazaka gostiju te oko 2,7 milijuna nocenja.
Medutim, prema tim podacima (slika 5) moze se zakljuciti kako je turisti¢ka sezona Zupanije
jos§ uvijek kratka. Naime, najveéi broj ostavrenih nocenja jo§ uvijek se odvija u glavnini
sezone (srpanj i kolovoz) a udio u no¢enjima u ta dva mjeseca je 65,15 (Sto je povecanje od
oko 5% udjela u odnosu na 2014. godinu). Udio u strukturi turista je 57,05% (ostao skoro isti
u tom dvomjese¢nom periodu sezone). Udio razdoblja od pocetka lipnja do kraja rujna iznosi
89,03% (u 2014. je iznosio 89,72%) u no¢enjima, a dolasci turista su isto tako gotovo ostali

isti po udjelu, 81,88% (u 2014. 82,04%).

Ovo bi znacilo kako na ostalih osam mjeseci otpada oko 11% nocenja, te oko 18% dolazaka,
$to upucuje na ¢injenicu da je i dalje nuzno upotpunjavanjati ponudu u svrhu produzavanja

sezone, koji je ujedno i jedan od glavnih ciljeva turisticke politike zemlje.

Prema statistickim podacima TZ Splitsko-dalmatinske, takoder je moguce vidjeti kako je
najveci doprinos produzenju sezone u 2015. dao turisti¢ki promet grada Splita koji u prvoj
polovici godine biljezi rast od 21 %, te promet grada Makarske koji je zabiljezio rast prometa
od 10%. Takav trend je bio i ocekivan, posebice zbog odrzavanja svjetskog glazbenog
dogadaja ,,Ultra Europe* u Splitu i Hvaru sredinom srpnja, kao i drugih dogadanja u drugim

turistickim mjestima, koji gostima pruZaju zanimljiv odmor.

2015. godine TURISTI struktura NOCENJA struktura
MJESEC DOMACI |STRANI [UKUPNO [turista DOMACI |STRANI |[UKUPNO noéenja
Sijcfanj 5336 6718 12054 0,49 19915 24776 44691 0,33
Veljada 6850 7178 14028 0,57 21583 23730 45313 0,33
OZujak 10108 18884 28992 1,18 29506 46545 76051 0.56
Travanj 13829 61967 75796 3,09 36300 185024 221324 1,63
Svibanj 17988 147930 165918 6,76 51159 526365 577524 425
Lipanj 24207 296630 320837 13,08 92911 1450965 1543876 11,36
Srpanj 39711 627820 667531 27,21 221415| 3940589 4162004 30,62
Kolovoz 46306 685757 732063 2984 306211 4387906 4694117 3453
Rujan 17250 271040 288290 11,75 79079| 1622295 1701374 12,52
Listopad 14283 92372 106655 435 42213 352823 395036 291
Studeni 9289 13252 22541 0,92 25133 41601 66734 049
Prosinac 7766 10680 18446 0,75 21994 43117 65111 048
UKUPNO 212923| 2240228 2453151 100 947419| 12645736 13593155 100

Slika 4: Turisti¢ki promet u pojedinim mjesecima 2015. godine na podrucju Splitsko-

dalmatinske Zupanije
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Izvor: TZ Splitsko-dalmatinske Zzupanije, dostupno na www.dalmatia.hr , pristupljeno 07.03.2017.

Prema podacima svih Turistickih ureda, na podrucju Splitsko-dalmatinske Zzupanije u 2015.
godini boravilo je 2 453 151 turista, od ¢ega 2 240 228 stranih i 212 923 domacih koji su
zajedno ostvarili 13 593 155 nocenja (93% stranih).

Nakon sagledavanja rezultata iz 2015. na podru¢ju Zupanije, TZ navodi idué¢a emitivna trzista
koja su ostvarila najvise dolazaka i nocenja: Austrija, BiH, Francuska, Italija, Madarska,

Nizozemska, Njemacka, Poljska, Skandinavija, Slovacka, Slovenija 1 Velika Britanija.

Ostvareni rezultati u turizmu SDZ u 2015. mogu se smatrati izrazito uspje$nima, ukoliko se
sagleda i1 cinjenica kako je gospodarska situacija zemlje jo§ uvijek nestabilna. Prema
podacima Booking.com-a, od pocetka godine do lipnja, zabiljezen je porast rezervacija za
Hrvatsku od gotovo 50% rezervacija u odnosu na isto razdoblje prosle godine, $to je joS jedna

potvrda kako Hrvatska postaje sve popularnija destinacija medu turistima.

4.3.Analiza hotelijerstva u SDZ

Pozitivni trendovi u turistickim dolascima 1 no¢enjima za sobom su povukli 1 potrebu ulaganja
u smjestajne kapacitete, pa je tako na podrugju SDZ uoéljiv trend rasta broja hotela. Sukladno
podacima Turisti¢ke zajednice SDZ, od 2000. godine do 2015. doslo je do porasta hotelskih
poslovnih jedinica za ¢ak 84.2%. U 2000. bilo je 76 hotelskih poslovnih jedinca, u 2005. taj
broj narastao je na 90, 2010. brojka se popela na 114 hotela dok je 2015. godine bilo 140
hotela na podrugju SDZ.

Prema izvoru DZS (2015.) smjestajni kapaciteti SDZ u skupini ,,hoteli i slian smjestaj“
raspolazu sa 34.744 kreveta (5,6% vise nego 2014.god (32.916 kreveta)) , $to u ukupnoj

smjestajnoj ponudi te Zupanije ¢ini 16,2%.
Iz tablice 1 iscitava se kako su najviSe zastupljeni hoteli sa 4 zvjezdice (kako brojem tako i

kapacitetom),njih 62. Potom slijede hoteli sa 3 zvjezdice kojih je 59. Idu¢i su hoteli sa 2
zvjezdice,16 njih, te na kraju najmanji broj hotela sa 5 zvjezdica, kojih je samo 3. Novu
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kategoriju ¢ine hoteli bastina (njih 4), koji u SDZ &ine 11,2%

Zupanije.

Tablica 1: Hoteli- struktura po kategorijama i broju kreveta

ukupne smjestajne ponude

Kategorija Broj objekata Broj hotelskih soba, Ukupno BROJ
apartmana KREVETA

xk 16 2.076 4.529
ookl 59 3.684 8.790
falaiele 62 4.241 9.527
Fkkkk 3 605 982
Hotel bastina 4 56 142
UKUPNO 140 10.606 23.828

Izvor: Prikaz autora prema podacima DZS RH 2015.

Tablica 2: Dolasci i noéenja turista u hotelima po kategorijama SDZ

Kategorija Doslaci turista Nocenja turista
Ukupno Domacih Stranih Ukupno Domacih Stranih

Ukupno 2.473.538 217.536 2.256.002 | 13.288.805 895.319 | 12.393.486

Hoteli- 817.415 111.989 705.426 2.887.263 287.729 2.559.534
ukupno

** 108.909 27.393 81.516 438.064 91.961 346.103

ool 224.384 33.303 191.081 945.754 82.742 863.012

falaiakel 395.831 42.177 353.654 1.317.523 96.482 1.221.041

falaiakale 88.291 9.116 79.175 185.922 16.544 169.378

Izvor: Prikaz autora prema podacima DZS RH 2015.

Podaci DZS-a za 2015. pokazuju da su udjeli dolazaka turista po kategorijama hotela u

Splitsko-dalmatinskoj zupaniji slijedeéi:

e U hotelima s dvije zvjezdice — 13,3 %

e U hotelima s tri zvjezdice — 27,5 %

e U hotelima s Cetiri zvjezdice — 48,4 %

e U hotelima s pet zvjezdica — 10,8 %

Dok su ostvarena noc¢enja turista po kategorijama hotela iduca:

e U hotelima s dvije zvjezdice - 15,2%;

e U hotelima s tri zvjezdice - 32,8%;
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e u hotelima s Cetiri zvjezdice - 45,6%;
e U hotelima s pet zvjezdica - 6,4%;).
Hoteli sa 4 zvjezdice su zabiljezili najveci udjel i u dolascima i u ostvarenim nocenjima

turista, kako je bilo i u 2014. godini.

Iduéi podatak Turisti¢ke zajednice SDZ Zupanije (2015.) navodi da je iskoristenost kapaciteta
SDZ u skupini hoteli, iznosila je 121 dan, a najbolja iskoristenst kapaciteta je zabiljeZena u
hotelima s 5 zvjezdica od 189 dana. Na drugom kraju, s najslabijom iskoristeno$¢u kapaciteta

nalaze se hoteli sa 2 zvjezdice, sa 97 dana.

Turisticku sezonu 2015. godine obiljezila je ¢injenica $to jadranske destinacije nisu patile od
tzv. ,srpanjske rupe®, za razliku od sezone 2014. godine kada se osjetio znacajan manjak
broja turista u prvoj polovini srpnja, kako je navedeno prema podacima TZ SDZ(2015.). U
srpnju 2014., hotelijeri su se zalili na prazne krevete i loSe vremenske uvjete koji im nisu i8li u
prilog, u 2015. u polovini srpnja, mnogi su hotelijeri objavili tzv. ,,stop booking®, podjednako
u Istri, Kvarneru i u cijeloj Dalmaciji. Hotelijeri su, u cilju izbjegavanja “srpanjske rupe”, vec

od svibnja 2015. nudili razli¢ite popuste 1 akcije koji su rezultirali odliénom popunjenoscu.

Pozitivne trendove i povecan broj dolazaka i noéenja te opcée zadovoljstvo zadovoljstvo
rezultatima turistiCke sezone 2015. godine istaknuli su brojni hotelijeri. Posebno su
zadovoljstvo rezultatima sezone istaknuli hotelijeri s podru¢ja SDZ, u kojoj se grad Split
nametnuo kao uspjesno odrediste, te privlaci turiste raznih profila, od poslovnih ljudi i obitelji
do mladih generacija Zeljnih zabave, a sve je to doprinjelo porastu broja nocenja te ishodilo

pozitivne rezultate.

Sagledavanjem podataka iz 2015. vidljivo je kako su domac¢i hotelijeri glavni dio turisticke

sezone zakljucili rastom, a pozitivne rezultete ostavrili su i u pred i posezoni.

4.4. Analiza stupnja primjene e-marketinga kod potro$aca u turizmu na podruéju
SDZ

Navedeni trendovi rasta dolazaka i noc¢enja, rezultiraju pojacavanjem hotelske ponude, a to
dovodi do rasta konkurencije. Brojne koristi u poslovanju u turizmu i hotelskim poduze¢ima
donosi primjena e-marketinga, §to je evidentno u mnogim znanstvenim istrazivanjima. Tako

Andrli¢ (2007.) u svom istraZivanju analizira iskustva primjene interneta kod subjekata
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ponude i potrosaca u turizmu, dolazi do zakljucka da je od svih prednosti u e-poslovanju koje

se pruzaju u turizmu, najvaznija mogucénost trenutnog pruzanja informacija u cijelom svijetu

te istiCe da se dosljednom implementacijom e-marketing strategija u turizmu osigurava

dugorocni rast pozitivnih efekata turizma.

Istrazivanja o znacaju interneta u turizmu kao i njegovom utjecaju na kvalitetu usluge i trzisnu

konkurentnostu, ve¢ se godinama provode na svjetskoj i europskoj razini, dok ih u Hrvatskoj

jos nema. Veliki problem, kako navodi Andrli¢ (2007.), predstavljaju preveliki pomaci

izmedu istrazivanja o stupnju koriStenja Interneta, koja bi se trebala provoditi Cesce i

kontinuirano.

Istrazivanjm od strane Instituta za turizam, Tomas ljeto 2010., prikazalo je dotadasnje stanje

koriStenja interneta u Hrvatskoj. Internet se najcesce koristio za:

e prikupljnje podataka o destinaciji — 27%;

e rezerviranje smjeStaja — 49%

Na idu¢em grafu prikazano vjerno su prikazani podaci izvjeStaja Tomas ljeto 2010., te

prikazuju rezerviranje putem interneta prema Zupaniji boravka, gdje uvjerljivo prednjaci

Istarska, potom Dubrovadka te na trecem mjestu SDZ.

Zupaniji boravka
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Grafikon 1: Rezerviranje putem interneta prema Zupaniji boravka od 2007.- 2010.

godine

Izvor: Prikaz autora prema podacima Instituta za turizam, Tomas ljeto 2010., dostupno na http://www.iztzg.hr/
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Najnovije istrazivanje provedeno od strane Instituta za turizam, Tomas Ljeto 2014, prikazalo
je zanimljive podatke glede marketinga putem interneta, na razini RH i SDZ.

Gledaju¢i SDZ (grafikon 2), internet je skoro glavni izvor informacija pri prikupljanju
informacija o odredenoj turisti¢koj destinaciji koju se zeli posjetiti (33%), te je na granici sa
izvorom preporuka rodbine ili prijatelja (42%), $to je znatno vise nego 2010. godine kada se
na preporuke prijatelja oslanjalo 35% turista.

Izvor preporuke rodbine ili prijatelja takoder moze biti i putem interneta, pPogotovo
sveprisutnim drustvenim medijima danasnjice, na nacin da ¢e danas vrlo vjerojatno netko od
njih, pri posjeti nekoj destinaciji, evidentirati to na svojim drustvenim profilima. Ostali izvori
informacija obuhvacaju: medije (poput brosura, ¢lanaka, TV-a i sl.), preporuke agencija i

klubova, turisti¢ki sajmovi i izlozbe.

Preporuke turisticke agencije,
kluba

Turisticki sajmovi, izlozbe

Mediji

J RH
42% ® SDZ

Prepruke rodbine ili prijatelja

Internet

Prijasnji boravak 33303(: |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafikon 2: Internet kao izvor informacija u odabiru turisticke destinacije iz 2014.
godine

Izvor: Prikaz autora prema podacima Instituta za turizam, Tomas istrazivanje 2014., dostupno na

http://www.iztzg.hr/

Prema tim istim podacima Instituta za turizam (2014.) prikazani su i postoci interneta kao
izvora informacija u SDZ. Najveéi postotak (48%) otpada na stranice smjestajnih objekata.
Bitno je za pruzatelja usluge, koji zeli razviti svoj e-marketing da raspolaze mreznom
stranicom koja je prilagodena korisniku. Potom slijede izvori sa mreznih stranica hrvatskih

turistickih zajednica(34%), potom izvori s drustvenih medija (32%), a zatim izvori mreznih
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stranica turisti¢kih agencija(26%). Naime, ovi izvori su usko povezani. Mnogi ¢e danas na
svojim dusStvenim profilima evidentirati posjet nekoj destinaciji, te se potencijalnim
korisnicima, koji ju jo$ nisu posjetili, odredena destinacija svidi. U svrhu prikupljanja
kvalitetnijih i obuhvatnijih informacija odlazi se na stranicu turisticke zajednice. Nakon
prikupljenih informacija, korisnici ¢e na stranicama turisticke agencije provjeriti cijene
aranzmana koje ¢e usporediti sa cijenama na stranicama izabranog smjesStajnog objekta

ukoliko sam rezervira smjesta;.

Pisanje recenzija na mreznim
mjestima kao $to je 4,0%

TripAdvisor

Ucitavanje sadrZaja na blogu s o
detaljima . 4,0%

Uit . id drzai
Cltavanj€ video sadrzaja na - 710%

internetu, npr. YouTube = Internet kao aktivnost u SDZ

Azuriranje statusa s detaljima

putovanja na drustvenim _ 26,0%
medijima
Ucitavanje fotografija s
putovanja na internet 48,0%
(Facebook, Instagram i dr.)

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Grafikon 3: Internet kao aktivnost popracena dogadajima prije i poslije boravka u
turisti¢koj destinaciji iz 2014. godine

Izvor: Institut za turizam, Tomas istraZivanje 2014., dostupno na http://www.iztzg.hr/

Grafikon 3 pokazuje postotak koristenja interneta kao aktivnsti u 2014. u SDZ. 48% se odnosi
na ulitavanje fotografija s putovanja (putem drustvenih medija). Na ovaj nacin korisnici,
svjesno ili nesvjesno, obavljaju marketing odredene turisticke destinacije.

Na drugom mjestu ,26% aktivnosti na internetu odnosi se na azuriranje statusa s detaljima
putovanja na druStvenim medijima. U zadnjih nekoliko godina, trend postaje da se uz
objavljenu sliku oznacavaja i lokacija ugostiteljskog objekta, kluba, plaze i dr. Ovim nacinom
objavljivanja tocne lokacije gdje se neka osoba nalazi i Sto trenutno ¢ini potencijalnim
posjetiteljima moze biti privlacno do te mjere da postaje glavni razlog putovanja u neku

destinaciju.
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Na tre¢em mjestu sa 7% nalazi se ucitavanje video sadrzaja na internet kao npr. na YouTube,
a slijedi azuriranje sadrzaja na blogu s detaljima putovanja na koje otpada 4%. Danasnji
blogeri biljeze svoja putovanja i daju subjektivno misljenje i osobne dozivljaje posjecene
lokacije, a njihova misljenja ¢esto imaju veliki utjecaj na misljenje i djelovanje onih koji prate
njihova kretanja. Na zadnjem mjestu s postotkom od 4% jest pisanje recenzija na mreznim
stranicama, kao $to je TripAdvisor. Korisnici mogu ostavljati svoje recenzije posjec¢enih
destinacija, objekata, te se jednako tako i informirati o budu¢im objektima i lokacijama koje
planiraju posjetiti. Takoder i sami objekti inzistiraju ostavljanje recenzija na temelju usluga
koje su pruzili korisnicima, jer im takav pristup omogucuje da poprave ono §to nije u redu te

podignu razinu uluge na visi nivo.

Usporedno s razvitkom IT doslo je do intezivnog razvoja e-marketinga u turizmu. Moguénost
trenutnog pruzanja i uvijek otvorenog pristupa informacijama diljem svijeta, jedna je od
najznacajnijih prednosti elektronickog poslovanja. Internetska platforma pruza podrsku nizu
procesa i funkcija u poduzecu, a sve u cilju razvoja proizvoda te pruzanja usluga potroSacima.
Jednako tako predstavlja vrlo mo¢an komunikacijski medij kojim se povezuju subjekti
ponude i potraznje u turizmu, $to dovodi do promjene navika u ponasanju turista, koji poc¢inju

koristiti internet kao informacijski, komunikacijski i transakcijski kanal.

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PRIMJENE E-MARKETINGA U HOTELIMA
SDZ

5.1. Metodologija istraZivanja

5.1.1. Pristup istraZivanju

S ciljem dokazivanja postavljenih hipoteza, u empirijskom dijelu rada, provest ée se

istrazivanje anketnim upitnikom.

Metoda anketiranja predstavlja posebnu metodu prikupljanja podataka pomocu koje se dolazi
do podataka o stavovima i miSljenjima anketiranih ispitanika. Bit anketiranja jest postavljati
to¢no odredena pitanja odredenoj grupi i broju ljudi na odredeni nacin. Anketni upitnik

oblikuje se tek nakon definiranja istrazivackog problema, ciljeva istrazivanja i hipoteza.
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Svrha istrazivanja ovog rada obuhvacéa definirani problem i postavljene ciljeve istraZivanja
koji su ve¢ navedeni u uvodnom dijelu ovog rada (ostvaruju li subjekti u hotelijerstvu SDZ
visoku ili srednju razinu implementacije e-marketinga; postoji li razlika u implementaciji e-
marketinga izmedu viSe i1 nize kategoriziranih hotela; je li subjekti s viSom razinom primjene
e-marketinga ostvaruju bolje poslovne rezultate; postoji li veza primjene e-marketinga i

poslovnih performansi hotela).

5.1.2. Uzorak i instrumenti istraZivanja

Istrazivanje je provedeno tijekom mjeseca studenog 2016. godine. Kako je istraZivanje
provodeno na hotelima SDZ, temeljem klasifikacije Ministarstva turizma (MINT, 2015.),
anketni upitnik bio je poslan svim hotelima u SDZ koji se nalaze u spomenutom dokumentu
Ministarstva (140 hotela). Medutim, povratni odgovori na poslanu anketu u studenom bili su
jako niski, pa je tako istrazivanje nastavljeno i u mjesecu prosincu. Anketa je ponovno bila
poslana hotelima koji nisu poslali odgovor, no autorica je pritom Koristila primjenu tzv.
metode snjezne grude (eng. snowball), koja se temeljila na ciljanom odabiru uskoga kruga
ljudi, koji su zatim bili zamoljeni da Sire uzorak, upucujuéi istrazivacicu na druge osobe koje
bi mogla ispitati, u ovom slu¢aju na zaposlenike u odjelu marketinga i prodaje odredenog

hotela.

Anketni upitnik bio je kreiran pomoc¢u Google Forms-a, te je hotelima poslan elektroni¢kom
postom. Na taj nac¢in odgovori su bili automatski zabiljezeni te nije bilo potrebe tiskanja i

digitaliziranja.

Anketni upitnik o primjenama e-marketinga kreiran je po uzoru na istrazivanje Loncari¢ i

Radeti¢ (2015.). Sastoji se od 4 grupe pitanja:

1. prva se odnosi na doseg koristenja e-marketinga. Za potrebu procjene primjene e-
marketinga u hotelima SDZ koristila se promijenjena skala po uzoru na Brodie et al.
(2007) i Coviello et al. (2001), koja ¢e biti objasnjena u rezultatima istrazivanja. (Na
Likertovoj skali od 5 stupnjeva, u rasponu od ,,1-nikada“ do ,,5-uvijek®, ispitanici su
trebali oznaciti svoju praksu u primjeni e-marketinga u poslovanju).

2. druga se odnosi na primjenu IKT-a

3. stavovi menadzera prema primjeni e-marketinga nalaze se su tre¢oj grupi pitanja
(Likertovom ljestvicom u rasponu od ,,1-uopce se ne slazem* do ,,5-u potpunosti se
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slazem® ispitanici su bili zamoljeni da izraze svoje slaganje prema navedenim
izjavama o primjeni e-marketinga u poslovanjuy).

4. cetvrta skupina pitanja odnosi se na pitanja vezana za opcenite informacije o hotelu
(kategorizacija) te o poslovanju hotela (ispitanici su bili zamoljeni da na skali od ,,1-
mnogo gore* do ,,5- mnogo bolje ocjene poslovne performanse poduzeca s obzirom

na upotrebu e-marketinga).

Pomocu prve skupine pitanja, o dosegu koristenja e-marketinga, izraunata je implementacija
razine e-marketinga za svaki hotel, te ja ta skupina pitanja potrebna za testiranje prve

hipoteze.

Pitanjem o kategorizaciji, tj. broju zvjezdica dobit ¢e se uvid u kategorizaciju, te zajedno sa

skupinom pitanjima o razini implementacije e-marketinga, biti ¢e testirana druga hipoteza.

Za testiranje tre¢e hipoteze biti ¢e potrebna prva skupina pitanja o razini implementacije e-

marketinga te posljednja skupina pitanja o poslovnim performansima poduzeca.

Anketni upitnik prilozen je u sklopu rada.

5.1.3 Obrada podataka

Nakon §to su definirani problem i predmet istrazivanja, postavile su se istraZzivacke hipoteze
ovog rada. Dobiveni rezultati ¢e se obraditi pomocu statistickog programa SPSS (eng.

Statistical Package for the Social Sciences).

U radu su postavljene tri hipoteze. Prva hipoteza glasi:

HIPOTEZA 1 (H1): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvaruju

visoku razinu implementacije e-marketinga.

Testiranje prve hipoteze testirat ¢e se Wilcoxonovim testom o poloZaju medijana jednog
osnovnog skupa. Pomoc¢u prve skupine pitanja izraCunata je implementacija razine e-
marketinga za svaki hotel. Slijede¢i metodologiju Brode et al. (2007.) indeks implementacije
e-marketinga je izracunat kao prosjecna vrijednost odgovora na prvih 6 pitanja koja je

prilagodena mjernoj skali koja poprima vrijednost od 0 do 1.
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Hoteli su potom bili grupirani u one s niskom, srednjom i visokom razinom e-marketinske
penetracije. Niska razina penetracije e-marketinga odnosila se na indeks manji ili jednak 0,60
(prosjek 3 ili manje na ljestvici od 5 stupnjeva), srednja razina na indeks od 0,61 do 0,80
(prosjecno 3,1 do 4.0 na ljestvici od 5 stupnjeva), dok se visoka razina odnosila na indeks koji

je bio veci od 0.80 (prosjek veéi od 4.1 na ljestvici od 5 stupnjeva).

Na toj skali visoka razina primjene e-marketinga podrazumijeva se kada prelazi vrijednost
0.8. Pomoc¢u Wilcoxonovog testa za jedan osnovni skup, testirat ¢e se je li vrijednost medijana
statisticki znacajno veca od 0.8 Ako se takav rezultat pokaze, bit ¢e moguée zakljuciti da u

hotelima SDZ prevladava visoka implementacija razine e-marketinga.

Druga hipoteza glasi:

HIPOTEZA 2 (H2): Postoji razlika u implementaciji e-marketinga izmedu visoko i

niZe kategoriziranih hotela Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Druga hipoteza bit ¢e testirana Mann-Whitney U testom za dva nezavisna uzorka. Pitanjem o
kategorizaciji, tj. broju zvjezdica dobit ¢e se uvid u kategorizaciju, a o razini implementacije

e-marketinga prvom skupinom pitanja.

U konacnici, postavlja se trec¢a hipoteza:

HIPOTEZA 3 (H3): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije s viSom

razinom primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne rezultate.

Tre¢a hipoteza se testira Kruskal-Wallis testom za viSe nezavisnih uzoraka. Razina
implementacije mjeri se prvom skupinom pitanja, a poslovni rezultati posljednjom skupinom

pitanja.

Za poslovne je rezultate (posljednja skupina pitanja o poslovnom uspjehu) izracunata je
aritmeticka sredina (kao i kod prve skupine pitanja) gdje je 1 najlosiji a 5 najbolji poslovni

rezultat.
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Prema implementaciji e-marketinga hoteli su podijeljeni u 3 skupine, s niskom, umjerenom i
visokom razinom implementacije po ve¢ spomenutom indeksu: ,,niska razina penetracije e-
marketinga odnosi se na indeks manji ili jednak 0,60 (prosjek 3 ili manje na ljestvici od 5
stupnjeva) i srednju razinu, na indeks od 0,61 do 0,80 (prosjek 3,1 do 4.0 na ljestvici od 5
stupnjeva), dok je visoka razina postignuta kada je indeks bio veé¢i od 0.80 (prosjek veci od

4.1 na ljestvici od 5 stupnjeva) ."

5.2. Rezultati istraZivanja

Prema prikupljenim podacima, od 24 hotela, jedan hotel bio je kategoriziran sa 2 zvjezdice,
cetiri hotela sa 3 zvjezdice, najviSe je bilo onih sa 4 zvjezice njih Cetrnaest, te je pet hotela

bilo kategorizirano sa 5 zvjezdica.

Vas hotel kategoriziran je s koliko
zvijezdica?

.2**

] 3***

4****

[ 5*****

Grafikon 4: Kategorizacija hotela

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Tablica 3: Tabelarni prikaz hotela prema broju zvjezdica

Frekvencija | Postotak
Valid 2** 1 4,2
3 Fx* 4 16,7
4 FAAx 14 58,3
§Axxxx | § 20,8
Total 24 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Razina implementacije e-marketinga u hotelima je mjerena na nadin da ispitanici na

navedenih 6 teza navedu stupanj slaganja s istima, prema sljedecoj ljestvici: 1-nikada, 2-

rijetko, 3-ponekad, 4-¢esto, 5-uvijek.

Tablica 4: Praksa u primjeni e-marketinga u poslovanju (1-nikada, 2-rijetko, 3-ponekad,

4-Cesto, 5-uvijek).

marketing u suradnji s tehnoloskim stru¢njacima.

2 3 4 5
Prikupljamo i razmjenjujemo trzisne informacije kroz dijalog s kupcima

4,2 8,3 50,0 | 37,5
Nasa marketin$ka komunikacija podrazumijeva upotrebu tehnologije za 125 | 50,0 | 37,5
komuniciranje sa i medu pojedincima
Komunikacija sa klijentima personalizirana je uz koristenje interaktivnih 4,2 25,0 |50,0 | 208
tehnologija
Nase marketinske aktivnosti imaju za cilj stvoriti dijalog putem 29,2 | 41,7 | 29,2
informati¢kih tehnologija
Nasi marketinski resursi (npr ljudi, vrijeme, novac) investiraju se u 4,2 29,2 | 54,2 | 125
stvaranje informatickog dijaloga
U na$oj organizaciji, marketinske aktivnosti provode stru¢njaci za 8,3 25,0 41,7 | 25,0

Napomena: brojevi u tablici su izraZeni u postocima

Izvor: vlastito istrazivanje
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Srednja
vrijednost | Std. Deviation | N

Prikupljamo i
razmjenjujemo trzisne
informacije kroz dijalog s
kupcima

4,21 779 24

Nasa marketinska
komunikacija
podrazumijeva upotrebu
tehnologije za
komuniciranje sa i medu
pojedincima

4,25 ,676 24

Komunikacija sa klijentima
personalizirana je uz
koristenje interaktivnih
tehnologija

3,88 197 24

Nasi marketinske
aktivnosti imaju za cilj
stvoriti dijalog putem
informati¢kih tehnologija

4,00 ,780 24

Nasi marketinski resursi
(npr ljudi, vrijeme, novac)
investiraju se u stvaranje
informati¢kog dijaloga

3,75 137 24

U nasoj organizaciji,
marketinske aktivnosti
provode stru¢njaci za 3,83 917 24
marketing u suradnji s
tehnoloskim stru¢njacima.

Aritmeticka Maksimum
sredina Minimum Maksimum | Opseg / Minimum | Varijanca | N of Items
Item Means | 3,986 3,750 4,250 ,500 1,133 ,042 6

S mnogim od ovih izjava sudionici istrazivanja su se slozili. Najveéu prosjecnu ocjenu od
4,25, od strane ispitanika dobila je tvrdnja: ,,NaSa marketinska komunikacija podrazumijeva
upotrebu tehnologije za komuniciranje sa i medu pojedincima.” Pored toga, ispitanici su
pokazali kako im je dijalog s kupcima takoder iznimno bitan, te je tvrdnja ,,Prikupljamo i

razmjenjujemo trziSne informacije kroz dijalog s kupcima“ dobila prosjecnu ocjenu 4,21.
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Mjesta poboljSanju ima u podru¢ju investiranja i razvijanja resursa, na $to upucuju najnize
prosjecne ocjene koje pripadaju tvrdnjama “Na$i marketinski resursi (npr ljudi, vrijeme,
novac) investiraju se u stvaranje informatickog dijaloga* (M=3,75), te ,,U nasoj organizaciji,
marketinSke aktivnosti provode strunjaci za marketing u suradnji s tehnoloSkim

stru¢njacima® (M=3,83).
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Grafikon 5: Primjena e-marketinga u poslovanju

Izvor: Vastito istraZivanje

Jedan od ciljeva istrazivanja bio je usmjeren na utvrdivanje koriStenih IKT u hotelima

prikazana u tablici 5:

Tablica 5: Primjena IKT u hotelu (N=24)

Broj Postotak
korisnika
Racunalo, lapotop 20 83,3
Dlanovnik(PDA) 6 25
TV (kabelska) 6 25
TV (satelitska) 16 66,7
DVD 3 12,5
Internet 22 91,7
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Wifi 22 91,7
Sustav za podrsku odlucivanja 12 50
Elektronicko placanje 19 79,2

Napomena: brojevi u tablici su izrazeni u postocima

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 6: Primjena IKT u hotelu

Izvor: vlastito istraZivanje

Vecina hotela navela je kako u svom objektu koristi internet i wifi (91,7%) , raCunalo i
osobno racunalo (83,3%), kao i elektroni¢ki pristup placanju (79,2). Medu najmanje
koristenim tehnologijama ispitanih hotela bili su DVD, (tek 12,5% medu 24 ispitana hotela
navelo je da jo$ uvijek koristi DVD), kao i kabelsku televiziju (25%). Vidljivo je kako
razli¢iti hoteli u svojem poslovanju koriste i razliCite tehnologije koje im pomazu u
odrzavanju odnosa sa njihovim klijentima te zadovoljavanju njihovih potreba. Iz prikupljenih
odgovora moZze se zakljuciti kako ve¢ina danaSnjih hotela pridaje veliku vaznost internetu 1
bezicnim mrezama (wifi) §to i ne ¢udi s obzirom na procvat mobilnih uredaja koji omogucuju
umrezenost na svjetskoj razini, te lako dohvacanje informacija, na ¢emu mnogi gosti danas

inzistiraju.
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Pored koristene tehnologije u hotelu, htjelo se ispitati i koriStenje tehnologije pri

komuniciranju s trziStem. Rezultati su prikazani u tablici 6.

Tablica6: Tehnologija u komunikaciji s trziStem (N=24)

Tehnologija Broj hotela
Program vijernosti gostiju 10

Vlastita mreZna stranica 21

E-mail marketing 21
Drustvene mreze 16

Video konferencije 2
Samostalna prijava i odjava gostiju hotela 0
Dostupnost usporedbe/predvidanja cijena hotelskih | 14

usluga

Internetski telefon (VolIP) 1

Izvor: Vlastito istrazivanje

Mnogi su odgovorili kako njihov hotel koristi vlastitu mreznu stranicu te e-mail marketing,

upucujuci na to da mnogi od njih shvacaju 1 prepoznaju vaznost interneta u komunikaciji s

trziStem. Mali broj njih ispitanih koristi video konferencije (tek 2), dok nitko od njih nije

oznacio da imaju moguénost samostalne prijave i odjave gostiju iz hotela.
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Razlog neadekvatne primjene informacijsko
komunikacijskih tehnologija(IKT) u Vasem
hotelu jest

B Nedostatak financijskih
sredstava

® NuZnost kontinuiranog
aZuriranjasadrZaja
Nedostatak znanja o vaznosti
IKT-a,nedostatak strucnjaka

B IKT se adekvatno primjenjuju
unasem polovanju

Grafikon 7: neadekvatna primjena IKT u hotelu

Izvor: Vlastito istrazivanje

Jedan od ciljeva bio je i utvrditi koji je najvec¢i razlog na osnovu kojeg hotel nedovoljno i
neadekvatno upotrebljava novije IKT u polovanju. Pored ¢injenice kako je medu ispitanicima
ve¢ina njih adekvatno koristila IKT u svojem poslovanu, kao najve¢i razlog nedovoljne
upotrebe IKT-a u poslovanju hotela vecina ispitanika navela je nedostatak financijskih
sredstava (25%) te nedostatak znanja i stru¢njaka iz tog podrucja (20,8%).

Kako bi ispitali stavove o primjeni e-marketinga u hotelskoj industriji na podrugju SDZ,
ispitanicima je bilo ponudeno 5 izjava, na koje su bili zamoljeni da izraze svoje slaganje
ljestvici od 1 (uopée se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Rezultati su prikazani u

tablici 6 i grafikonu 8.
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Tablica 7: Slaganje prema navedenim izjavama o primjeni e-marketinga (1-uopce se ne

slazem, 2-ne slazem se, 3-niti se slazem, niti se ne slazem, 4-slazem se, 5-U potpunosti se

slazem )
1 2 3 4 5

Posjedovanje mreZzne (web) stranice je potrebno u naSem / / / 8,3 91,7
poslovanju
Marketing putem interneta ja¢a nasu konkurentsku prednost. / / / 125 | 875
Znamo koliki se udio posjetitelja stranice pretvara u klijente naseg | / 12,5 29,2 29,2 29,2
hotela.
Zadovoljni smo povratomna investirano u internet / / 16,7 | 66,7 | 16,7
marketing
Planiramo povecati aktivnosti vezane uz internet marketing u / 4,2 125 | 458 |375
sljedec¢oj godini.

Napomena: brojevi u tablici su izrazeni u postocima

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 8: Slaganje prema navedenim izjavama o primjeni e-marketinga

Izvor: Vlastito istrazivanje

Iz tablice 5 te grafa 8 vidljivo je kako se vecina ispitanika sa navedenim izjavama slaze, ili u
potpunosti slaze. Nije zabiljezen niti jedan odgovor medu ispitanima u kojima sa uopce ne

slazu s navedenim tezama, dok se njih neznatno nije slagalo s nekim od navedenih teza.

S izjavom ,,posjedovanje mrezne (web) stranice je potrebno u naSem poslovanju® slozila su
se Cak 22 ispitanika od njih 24, odnosno njih 91,7%. 21 hotel (87,5%) se u potpunosti slaze s
izjavom kako marketing putem interneta jac¢a njihovu konkurentsku prednost na trzistu, $to

upucuje da su hotelijeri svjesni koje prednosti im on donosi.

Medutim izjava: ,,znamo koliki se udio posjetitelja stranice pretvara u klijente naSeg hotela®,
pokazuje kako tek 7 hotela (29,2%), od 24, sa sigurnos¢u zna koliki se broj posjetitelja

stranice pretvara u klijente njihovog hotela, Dakle, tek manji broj njih izgraduje odnose s
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potencijalnim gostima putem mreze, $to pokazuje kako postoji prostor za poboljSanje

segmenta po pitanju izgradnje odnosa s gostima. Vecina njih je zadovoljna povratom na

investirano u internet marketing, te je vidljivo kako tek mali postotak njih ne planira povecati

aktivnosti vezane uz internet marketing u sljedecoj godini (4,2%, ne planira, te 12,5% nije

sigurno), dok ¢e vedi broj to njih i napraviti.

Ispitanicima je bilo postavljeno i nekoliko pitanja kako bi se utvrdio uspjeh njihovog

poslovanja s obzirom na upotrebu e-marketinga. Uspjesnost poslovanja hotela ispitana je tako

Sto su ispitanici bili zamoljeni da daju subjektivnu procjenu na 5 izjava prikazanih u tablici 6,

u odnosu na proslogodisnja ocekivanja.

Tablica 8: Uspjeh poslovanja hotela

1-mnogo gore | 2-gore 3-u skladu s 4-bolje 5-mnogo

oc¢ekivanjima bolje
Primjena e-marketinga pomoglaje |/ / 16,7 37,5 45,8
u privlacenju novih klijenata
Primjena e-marketinga pomoglaje |/ 4,2 16,7 29,2 50,0
zadrzavanju postojecih kupaca
Primjena e-marketinga dovela je do | / / 20,8 33,3 45,8
povecéanja prodaje
Veéom upotrebom e-marketinga / / 12,5 54,2 33,3
doslo je do rasta prihoda
Primjena e marketinga dovela jedo | / / 12,5 29,2 58,3

veéeg zadovoljstva kupaca

Napomena: podaci u tablici izrazeni su u postocima

Izvor: vlastito istrazivanje
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Grafkon 9: Uspjeh poslovanja hotela
Izvor: Vlastito istrazivanje

Rezultati su pokazali kako hoteli uglavnom posluju u skladu s njihovim oc¢ekivanjima ili ¢ak i

bolje od toga.

5.3. Testiranje i osvrt na hipoteze

HIPOTEZA 1 (H1): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvaruju visoku

razinu implementacije e-marketinga.

Testiranje prve hipoteze provedeno je Wilcoxonovim testom 0 polozaju medijana jednog

osnovnog skupa.

Pomocu prve skupine pitanja izracunata je implementacija razine e-marketinga za svaki hotel.
Slijede¢i metodologiju Brode et al. (2007.) indeks implementacije e-marketinga je izraunat
kao prosjecna vrijednost odgovora na prvih 6 pitanja koja je prilagodena mjernoj skali koja

poprima vrijednost od 0 do 1.

Hoteli su potom bili grupirani u one s niskom, srednjom i visokom razinom e-marketinske

penetracije. Niska razina penetracije e-marketinga odnosila se na indeks manji ili jednak 0,60,
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srednja razina na indeks od 0,61 do 0,80, dok se visoka razina odnosila na indeks koji je bio

veci od 0.80.

Tablica 9: Rangovi implementacije e-marketinga

N Mean Rank ] Sum of Ranks
Indeks implementacije | Negativni
) ) 9(a) 12,11 109,00
e-marketinga rangovi
Pozitivni rangovi | 11(b) 9,18 101,00
Jednako 4(c)
Total 24

a Indeks implementacije e-marketinga < 0,8

b Indeks implementacije e-marketinga > 0,8

¢ Indeks implementacije e-marketinga = 0,8

Iz gornje tablice se vidi da 9 od 24 hotela imaju indeks manji od 0,8, 11 veci od 0,8 a 4 hotela

imaju na samoj granici - 0,8.

Pomoc¢u Wilcoxonovog testa za jedan osnovni skup, testiralo se je li vrijednost

medijana(vrijednost statistickog obiljeZja koja wuredeni statisticki niz dijeli na dva

jednakobrojna dijela) statisticki znacajno veéa od 0,8 Ako se takav rezultat pokaze, bit ¢e

mogucée zakljuditi da u hotelima SDZ prevladava visoka razina implementacije e-marketinga.

Tablica 10: Tabelarni prikaz srednje vrijednosti

Percentili
N 25th 50th (Median) | 75th
Indeks implementacije
) 24 ,7333 ,8000 ,8667
e-marketinga

Izvor: Vlastito istrazivanje

Medijan iznosi 0,8, (Sto se sasvim slu¢ajno poklopilo sa testnom vrijednoSc¢u) §to znaci da

50% hotela iz uzorka imaju razinu implementacije nisku ili umjerenu a 50% visoku (granica

je 0,8).
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Indeks implementacije

e-marketinga

z -,150(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) | ,880

a Based on positive ranks.

b Wilcoxonov test o poloZaju medijana jednog osnovnog skupa

Provedenim Wilcoxonovim testom za jedan osnovni skup se usporedivalo je li vrijednost

medijana statisticki znacajno veéa od 0,8. Dobivena empirijska razina signifikantnosti iznosi

p = 0,880 > 0,05 Sto znaci da se H1 ne moze prihvatiti!

Dakle, odbacuje se hipoteza da subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zzupanije

ostvaruju visoku razinu implementacije e-marketinga.

HIPOTEZA 2 (H2): Postoji razlika u implementaciji e-marketinga izmedu visoko i nize

kategoriziranih hotela Splitsko-dalmatinske Zzupanije.

Druga hipoteza bila je testirana Mann-Whitney U testom za dva nezavisna uzorka. Pitanjem o

broju zvjezdica dobiven je uvid u kategorizaciju (niza kategorija odnosi se na 2 i 3 zvjezdice,

avisana4i5 zvjezdica), a razina implementacije e-marketinga prvom skupinom pitanja.

Tablica 11: Tabelarni prikaz Mann-Whitney U testa

Kategorija hotela | N Mean Rank | Sum of Ranks
Indeks implementacije | niza kategorija 5 10,70 53,50
e-marketinga visa kategorija 19 12,97 246,50

Total 24

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Indeks

implementacije e-

marketinga
Mann-Whitney U 38,500
Wilcoxon W 53,500
z -,644

Asymp. Sig. (2-tailed) ,519
Exact Sig. [2*(1-tailed
Sig.)]

a Not corrected for ties.

534(a)

b Grupirana varijabla: Kategorija hotela

Provedeni Mann-Whitney test je pokazao da se ne moze prihvatiti hipoteza da postoji razlika

u implementaciji e-marketinga izmedu visoko i nize kategoriziranih hotela jer je empirijska

razina signifikantnosti p = 0,519 > 0,05.

HIPOTEZA 3 (Hs): Subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije s viSom razinom

primjene e-marketinga ostvaruju bolje poslovne rezultate.

Za poslovne je rezultate (posljednja skupina pitanja o poslovnom uspjehu) izracunata
aritmeti¢ka sredina (kao i kod prve skupine pitanja) gdje je 1 najlosiji a 5 najbolji poslovni

rezultat.

Prema implementaciji e-marketinga hoteli su podijeljeni u 3 skupine, s niskom, umjerenom i
visokom razinom implementacije po ve¢ spomenutom indeksu: ,,niska razina penetracije e-
marketinga odnosi se na indeks maniji ili jednak 0,60 (prosjek 3 ili manje na ljestvici od 5
stupnjeva) i srednju razinu, na indeks od 0,61 do 0,80 (prosjek 3,1 do 4.0 na ljestvici od 5
stupnjeva), dok je visoka razina postignuta kada je indeks bio veé¢i od 0.80 (prosjek veci od

4.1 na ljestvici od 5 stupnjeva) ."

Iz tablice 9 se vidi da 9 od 24 hotela imaju indeks manji od 0,8, 11 veci od 0,8 a 4 hotela

imaju na samoj granici - 0,8, te su stoga grupirani u skupinu koja ima visoku implementaciju
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e-marketinga (11 hotela) te nisku u koju su svrstana 4 hotela koja su bila na samoj granici te 9

hotela s indeksom implementacije manjim od 0,8.

Tablica 12: Rangovi poslovnih rezultata

Implementacija e-

marketinga N Mean Rank
Poslovni rezultati  Niska 13 10,73

Visoka 11 14,59

Total 24

Tablica 13: Rezultati Kruskal-Wallis testa

Poslovni rezultati
Chi-Square 1,808

Df 1

Asymp. Sig. 179

a Kruskal Wallis test

b Grupirana varijabla: Implementacija e-marketinga

Kruskal-Wallis test je pokazao da ne postoji statsitcki znacajna razlika u odnosu na poslovne
rezultate kod hotela s viSom razinom implementacije e-marketinga jer je empirijska razina

signfikantnosti p = 0,179 > 0,05 pa se po Kruskal-Wallis testu niti Hz ne moze prihvatiti!

6. ZAKLJUCAK

IstraZivanje e-marketinga u hotelskoj industriji na podruéju SDZ potvrduje pretpostavku da su
hoteli na tom podrucju prihvatili i implementirali e-marketing u svom poslovanju. Rezultati
istrazivanja su pokazali kako 9 od 24 ispitana hotela imaju nizak stupanj penetracije e-
marketinga, 11 visok stupanj penetracije e-marketinga u svom poslovanju, dok 4 hotela imaju

srednju razinu implamentacije e-marketinga. Medutim testiranje je pokazalo kako se hipoteza
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da subjekti u hotelijerstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije ostvaruju visoku razinu

implementacije e-marketinga, odbacuje.

Vecina hotela u svom svakodnevnom poslovanju koristi razli¢ite IKT pri komunikaciji u
hotelu i s trziStem. Velika veéina hotela navela je kako u svom objektu Kkoristi internet i
bezi¢énu mrezu, racunalo i osobno raCunalo. Ipak upotreba DVD-a, kabelske televizije,
dlanovnika, su jo$ uvijek ispod prosjeka. Osim toga, upotreba nekih IKT-a u komunikaciji s
trziStem je na niskoj razini, npr. video konferencije, internetski telefon (VolP), dok bi i

mogucénost usporedbe/predvidanja cijena mogla biti bolja.

Na osnovu ovog istrazivanja, vidljivo je kako ispitani hoteli SDZ ne iskoristavaju IKT u
punom potencijalu. Kao jedan od najvecih razloga neadekvatne primjene IKT, sudionici
istrazivanja su naveli nedostatak financijskih sredstava, kao i nedostatak znanja o vaznosti

IKT-a te nedostatak stru¢njaka.

U istrazivanju su koristene subjektivne, a ne objektivne mjere poslovanja, po uzoru na
istrazivanje Loncari¢, Radeti¢ (2015.), rezultati su ovdje pokazali kako ispitani hoteli koji

primjenjuju e-marketing ne postizu bolju poslovnu uspjesnost.

Unato¢ ograniCenjima koristenja IKT-a i e-marketinga, poput nedostataka sredstava,
nedostatka znanja i1 stru¢njaka ocito je kako je koriStenje istih nuzno za bolje poslovne
performanse hotela. U svom poslovanju hoteli trebaju neprestano poboljsavati kvalitetu
svojih mreznih stranica kao i svakodnevno azurirati sadrzaj, koristiti e-mail marketing,
primjenjivati drustvene mreze 1 sl. Medutim, kako se ve¢inom u teoriji i pretpostavlja, tako se
i ovdje pokazalo da su najveca prepreka za punu implementaciju e-marketinga u hotelijerskim
tvrtkama financijski razlozi. Slijedom toga potrebno je podici svijest o prednostima e-

marketinga u hotelskoj industriji, te po¢eti dugoro¢na ulaganja u njega.

Kao glavno ograni¢enje istrazivanja svakako je loSa stopa odgovora na anketu. U istraZivanju
je svim ispitanicima objasnjen temeljni cilj i svrha ovog istrazivanja koji sluzi iskljucivo u
znanstveno-istrazivacke svrhe, te je u potpunosti bio anoniman, medutim provedba je uvelike
ovisila o spremnosti ispitanika da sudjeluju u anketi. Kao daljnje ograniCenje o0vog
istrazivanja moZze se navesti 1 mrezno provodenje ankete. Moguce je bilo istrazivanje provesti
metodom osobnog razgovora s marketinskim stru¢njacima te IT stru¢njacima, kako bi se
spoznale razlike u njihovim stavovima glede primjene e-marketinga u hotelskoj industriji.

Potrebno je napomenuti kako u istrazivanju nije provedeno testiranje pouzdanosti mjernog
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instrumenta pomoc¢u Cronbach alpha testa, te bi buduca istrazivanja trebala ispitati
pouzdanost samog mjernog instrumenta te na taj nacin osnaziti rezultate koji proizlaze iz

takvog instrumenta.

7. SAZETAK

Implementiranjem informacijsko komunikacijskih tehnologija (IKT) na tradicionalne metode
marketinga, razvija se nova vrsta marketinga, elektronicki marketing (e-marketing). U
najSirem shvacanju, e-marketing se moze shvatiti kao primjena informacijskih tehnologija i
principa marketinga putem interneta, obuhvacaju¢i sve aktivnosti poduzeéa prezentirane na
internetu kako bi se privukli novi potrosaci. Trendovi upucuju na sve vece koristenje interneta
I ITK-a medu potencijalnim potrosa¢ima (tj. turistima) te zbog toga Sto je e-marketing
sredstvo za postizanje konkurentske prednosti, ovaj rad bavit ¢e se istraZzivanjem upotrebe e-
marketinga u hotelima SDZ. IstraZivanje e-marketinga u hotelskoj industriji na podru¢ju SDZ
potvrdilo je pretpostavku da su hoteli tog podru¢ja u svom poslovanju prihvatili i
implementirali e-marketing, medutim ne ostvaruju visoku primjenu e-marketinga. Rezultati su
takoder pokazali kako ispitani hoteli koji primjenjuju e-marketing ne postizu bolju poslovnu

uspjesnost.

Kljuéne rije¢i: e-marketing, informacijsko-komunikacijske tehnologije, hotelska industrija

8. SUMMARY

The implementation of information and communication technologies (ICT) on traditional
marketing methods, developed a new type of marketing called electronic marketing (e-
marketing). In the broadest sense, e-marketing can be understood as the application of
information technologies and principles of marketing via the Internet, including all business
activities presented on the Internet to attract new consumers. The trends indicate to the
growing use of the Internet and ICT among potential consumers (ie. Tourists) and as well as
e-marketing being a tool for achieving competitive advantages, this paper analyzes the use of
e-marketing in hotels of Splitsko-dalmatinska county. The research of e-marketing in the hotel
industry in the Splitsko-dalmatinska county, confirmed the assumption and impelmentation of

e-marketing in the business of surveyed hotels, however, do not generate high
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implementation of e-marketing. The results also showed that surveyed hotels that apply e-

marketing do not achieve better business performance.

Key words: e-marketing, information and communication technology, hotel industry
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10. PRILOG 1 - ANKETNI UPITNIK

IMPLEMENTACIJA E-MARKETINGA U HOTELSKOJ INDUSTRIJI: STUDIJA
SLUCAJA SPLITSKO DALMATINSKE ZUPANIJE

Postovani, ova anketa je dio istrazivanja o razini implementacije e-marketinga u hotelskoj

industriji na razini splitsko dalmatinske Zupanije.

Vase iskustvo i znanje o ovom podru¢ju su iznimno vazni za nas. To je razlog zasto Vas
pozivamo na suradnju i molimo da se odazovete na ovaj anketni upitnik. Krajnji cilj jest
unaprijediti primjenu e-marketinga u bliskoj buduénosti. Upitnik je anoniman, a informacije

su povjerljive te ¢e se koristiti iskljucivo u istrazivacke svrhe.

Na ljestvici u rasponu od 1 (nikada) do 5 (uvijek) ocijenite VaSu praksu u primjeni e-

marketinga u poslovanju:

(Za svaku tvrdnju, molimo navedete stupanj slaganja prema navedenoj ljestvici: 1-nikada, 2-

rijetko, 3-ponekad, 4-¢esto, S5-uvijek)

Prikupljamo i razmjenjujemo trzi$ne informacije kroz dijalog s | 1 2 3 |4 |5
kupcima

NaSa marketinska komunikacija podrazumijeva upotrebu | 1 2 3 4 5
tehnologije za komuniciranje sa i medu pojedincima

Komunikacija sa klijentima personalizirana je uz koriStenje | 1 2 3 4 5
interaktivnih tehnologija

Nase marketinske aktivnosti imaju za cilj stvoriti dijalog putem | 1 2 3 4 5
informatickih tehnologija

Nasi marketinski resursi (npr ljudi, vrijeme, novac) investiraju | 1 2 3 4 5
se u stvaranje informati¢kog dijaloga

U naSoj organizaciji, marketinSke aktivnosti provode stru¢njaci | 1 2 3 4 5)

za marketing u suradnji s tehnoloskim stru¢njacima.

Ovaj dio upitnika odnosi se na utvrdivanje koriStenja navedenih IKT (informacijsko-

komunikacijskih tehnologija) u Vasem poslovanju.
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Koje od navedenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija primjenjujete u Vasem

hotelu?(moguce je izabrati vise odgovora)

Racunalo i prijenosno racunalo

Dlanovnik (PDA-Personal Digital Assistant)
TV (kabelska)

TV (satelitska)

DVD u sobama

Sustav za podrsku odlucivanja

Internet

Wi-fi

Elektronic¢ko placanje

Koje od navedenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija primjenjujete pri komunikaciji

s trziStem? (moguce je izabrati viSe odgovora)

Program vijernosti gostiju

Vlastita mreZna stranica

E-mail marketing

Drustvene mreze

Video konferencije

Samostalna prijava i odjava gostiju hotela

Dostupnost usporedbe/predvidanja cijena hotelskih usluga

Drugo (nevesti neke druge tipove IKT koje Koristite u svojem poslovanju u

komunikaciji s vasim gostima)

Molimo Vas odaberite jedan razlog neadekvatne primjene IKT u VaSem hotelu (molimo

odaberite jedan od ponudenih odgovora) :

1.
2.

Nedostatak financijskih sredstava
Nuznost kontinuiranog azuriranja sadrzaja
Nedostatak znanja o vaznosti informacijsko-komunikacijskih tehnologija, nedostatak

strucnjaka
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4. IKT se adekvatno primjenjuju u nasem poslovanju

Izrazite svoje slaganje prema navedenim izjavama o primjeni e-marketinga u hotelijerstvuna

ljestvici od 1 (uopée se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem)

(1-uopce se ne slazem, 2-ne slazem se, 3-niti se slazem, niti se ne slazem, 4-slazem se, 5-U

potpunosti se slazem )

Posjedovanje mrezne (web) stranice je potrebno u
nasem poslovanju

Marketing putem interneta jaca naSu konkurentsku
prednost.

Znamo koliki se udio posjetitelja stranice pretvara u
klijente naSeg hotela.

Zadovoljni smo povratomna investirano u internet
marketing

Planiramo povecati aktivnosti vezane uz internet
marketing u sljedecoj godini.

Vas hotel ktegoriziran je s koliko zvjezdica (molimo, zaokruzite):

1. %
2. 3rxx

3. frownn
4. Grwrnn

Pitanja u ovom dijelu upitnika odnose se na utvrdivanje odnosa izmedu primjene marketinga i
uspjesnosti poslovanja hotela. Molimo da na skali od 1 (mnogo gore) do 5 (mnogo bolje) date
subjektivnu procjenu iducih izjava vezanih uz poslovne performanse Vaseg poduzeca u

odnosu na proslogodi$nja o¢ekivanja.
(1-mnogo gore, 2-gore, 3-u skladu s ocekivanjima, 4-bolje, 5-mnogo bolje)
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Primjena e-marketinga pomogla je u privlac¢enju novih klijenata
1 2 3 4 5

Primjena e-marketinga pomogla je zadrzavanju postojeéih kupaca
1 2 3 4 5

Primjena e-marketinga dovela je do povecanja prodaje
1 2 3 4 5

. Vec¢om upotrebom e-marketinga doslo je do rasta prihoda

1 2 3 4 5

. Primjena e marketinga dovela je do ve¢eg zadovoljstva kupaca

1 2 3 4 5
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