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1. UVOD

Trendovi na strani turistiCke potraznje posljednjeg desetljeCa mijenjaju se puno brze u
odnosu na trendovi na strani turistiCke ponude. Turisti su ti dionici koji diktiraju trendove
na strani potraznje, a hotelijeri, kampovi, privatni smjeStaj, ugostitelji se na strani
turisticke ponude prilagodavaju nametnutim trendovima. TuristiCka ponuda se sporije
prilagodava trendovima na strani potraznje, stoga je jako vazno imati kvalitetne i
educirane zaposlenike u svim segmentima turizma, kako bi se mogao drzati korak s
trendovima. U posljednjih tridesetak godina, smanjio se broj dana koji turisti provode
na godiSnjem odmoru, sve CeSce Zele iskusiti neSto novo, autenti€no, odmor vise nije
samo ,sunce i more®, s pojavom jeftinih zrakoplovnih kompanija turisti sve viSe donose
odluku o odabiru zrakoplova kao prijevoznog sredstva, iako je i dalje dominantno
prijevozno sredstvo automobil.

Najveci broj turistiCkih dolazaka i nocenja je upravo u ljetnim mjesecima, kako prije
nekoliko desetlje¢a, tako i sada, no posljednjih godina se dosta radilo upravo na tome
da se poveca broj dolazaka i no¢enja u pred i posezoni.

Virtualno turistiCko trZiSte posljednjih godina doZivljava veliki rast i nametnulo se kao
Lveliki igrac” na turistiCkom trzistu. Pojava online turistiCkin agencija za rezervaciju
smjestaja kao Sto su Booking.com, Airbnb, Expedia i ostalih koji rade na istom principu,
uzdrmala je do tog trenutka tradicionalne nacine rezervacije svih vrsta smjesStaja. Na
online turistiCkim agencijama putnici mogu pronadi recenzije koje su ostavili neki od
prethodnih gostiju koji su boravili u smjestaju te na taj stjeCu dojam o odredenom
smjestaju i to im je od velike pomoci prilikom donoSenja odluke o odabiru upravo tog
smjestajnog kapaciteta. Mnogi smjestajni kapaciteti pa tako i renomirani hotelski lanci
brzo su se prilagodili i prezentirali svoje ponude na sve brze rastu¢im online turistickim
agencijama.

S druge strane, tradicionalne turisticke agencije, a opcenito i svi ostali dionici na strani
turistiCke potraznje koji nude smjestajne kapacitete i ostale usluge u turizmu, morali su
se prilagoditi novim trendovima, stoga su dosta uloZili u tehnologiju, edukaciju
zaposlenika te marketing, kako bi mogli konkurirati online turistickim agencijama.
Tema ovog rada su trendovi u online rezervacijama hotelskog smjestaja u Europskoj
uniji. Kako bi se mogli prikazati ti specificni trendovi, potrebno je prvo prikazati opéenito

trendove na turistiCkom trzistu, zatim analizirati podatke o ostvarenim rezervacijama



putem svakog kanala distribucije (izravni i neizravni), a nakon toga usporediti
rezervacije ostvarene putem online sustava i one ostvarene putem ostalih kanala.
Svrha ovog rada je Citatelju na jednostavan nacin prikazati sve trendove u
rezervacijama hotelskog smjestaja posljednjih nekoliko godina, ekspanziju online
turistickin agencija i odgovor tradicionalnih rezervacijskih kanala na porast online
turistickih agencija. Takoder, Citatelju ¢e se prikazati stanje na turistickom trziStu u
Republici Hrvatskoj te ¢e se trendovi na domaéem trziStu usporediti s trendovima na
europskom trzistu. Zelja je da se Gitatelja potakne na aktivno razmisljanje o vaznosti
pracenja trendova na turistiCkom trzistu, fleksibilnosti u poslovaniju i brzini prilagodbe,
a sama anketa pokazat ¢e trenutnu situaciju na turistickom trzistu Republike Hrvatske
i ukazati na moguce nedostatke i problematiku s kojom se susre¢u hoteli i hotelske
grupacije u svom poslovanju, ali i trendove koji se posljednjih godina razvijaju na
turistickom trzistu Republike Hrvatske.

Prilikom izrade rada Koristit e se razne metode znanstvenog istrazivanja. Metoda
klasifikacije koristit ¢e se kod podjele trendova na kvalitativne i kvantitativhe, zatim
podijele kvalitativnih trendova, podjele rezervacijskih sustava na direktne i indirektne,
online i offline i ostale nespomenute podjele. Metoda deskripcije ili opisna metoda,
koristit e se kod opisivanja pojedinih trendova na samom pocetku rada kako bi
Citatelja uveli u samu problematiku koja ¢e se obraditi u daljnjim poglavljima rada. Kako
bi se mogli usporediti podaci dobiveni anketiranjem i podaci iz studija, odnosno
istrazivanja koja su vel provedena, Koristit ¢e se metoda kompilacije. Metoda
anketiranja koristit ¢e se prilikom provedbe anketnog istraZivanja kod hotela s 4* i 5* u
Republici Hrvatskoj o trendovima u online rezervacijama hotelskog smjestaja. Podaci
prikupljeni anketnim istrazivanjem, obradit ¢e se, grafiCki prikazati i svaki od njih
pojedinacno opisati.

U prvom dijelu rada bit ¢e prezentirani najvazniji kvalitativni i kvantitativni turisticki
trendovi. Kvantitativni trendovi uglavnom prate podatke o broju noéenja i broju
dolazaka turista u destinaciju, dok kvalitativni trendovi prate obiljeZzja neke pojave u
turizmu, kao $to su prosjeCna dob turista, duljina boravka u destinaciji, prijevozno
sredstvo na putovanju u destinaciju, stupanj obrazovanja i slicho. Poseban naglasak
stavljen je na trendove u virtualnom turistiCkom trziStu, gdje ¢e se napraviti usporedba
podataka o rezervacijama ostvarenim putem online i offline sustava, putem vlastitih

direktnih kanala rezervacije, usporedba rezervacija ostvarenih putem online turistickih
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agencija i putem direktnih kanala na razini zemalja Europske unije. Buduci da su
glavha tema ovog diplomskog rada trendovi u online rezervacijama hotelskog
smjestaja u Europskoj uniji, posebno ¢e se analizirati rezervacije u hotelima prema
kanalima prodaje (telefonski, osobnim dolaskom u hotel, direktno putem web stranice
hotela, putem online turistiCkih agencija, globalnih distribucijskih kanala i putem ostalih
nespomenutih kanala rezervacije).

U dijelu rada u kojem ¢e se pisati o distribuciji u hotelijerstvu, prije svega ¢e se
prezentirati najvaznije karakteristike prodaje hotelskih smjestajnih kapaciteta i principi
rada u segmentu prodaje hotelskog smjestaja. Zatim ¢e se Citatelju na jednostavan
nacin prikazati razliku izmedu izravnih i neizravnih kanala distribucije, a potom ¢e se
analizirati svaki od kanala prodaje hotelskog smjestaja, usporedujuci podatke pojedinih
zemalja unutar Europske unije, ukljucujuci i Republiku Hrvatsku.

U sljede¢em dijelu rada ukratko ¢e biti prikazan povijesni razvoj rezervacijskih sustava
relevantnih za hotelijerski smjestaj, od centralnih rezervacijskih sustava i globalnih
distribucijskih sustava te ¢e se ukratko predstaviti njihove najvaznije karakteristike.
Sredisnji dio diplomskog rada obuhvatit ¢e analizu istrazivanja dobivenih anketiranjem
hotela s 4* i 5 na podruCju Republike Hrvatske vezano uz trendove u online
rezervacijama hotelskog smjestaja. Dobiveni podaci analizirat ¢e se i usporediti s ve¢
postojecim istrazivanjima i studijama koje su dostupne na internetu, a koje analiziraju
istu problematiku. Da bi se istraZivanje moglo provesti, sastavljen je upitnik koji e se
distribuirati svim hotelima s 4* i 5* na podru¢ju Republike Hrvatske, kako bi se dobila
povratna informacija i napravila usporedba podataka s ve¢ postoje¢im dostupnim

istrazivanjima.



2. SUVREMENI TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU

Suvremena turisticka ponuda i potraznja uvelike se promijenila u odnosu na 70-e i 80-
e godine, kada su turizam karakterizirali masovnost, sezonalnost i jednoli¢nost
ponude.

Sedamdesetih i osamdesetih godina 20. stolje¢a dominirao je masovni turizam, a turisti
su zeljeli samo odmor od cjelogodiSnjeg napornog rada, te im je bilo dovoljno ,sunce i
more“. Motivi dolaska na odmor bili su vrlo jednostavni, odmoriti se i prikupiti dovoljno
energije za povratak na posao, stoga je i ponuda bila jednostavna.

No, masovni turizam poceo je ubrzo pokazivati svoje nedostatke, a turisticki trendovi
mijenjali su se brze od turisticke ponude, pa je doslo do toga da su turisti sve zahtjevniji,
a ponuda je i dalje bila jednolicna. Stoga su u tom razdoblju provedena brojna
istrazivanja koja su imala za cilj doprinijeti razvoju hrvatskog turizma u vrijeme
osamostaljenja Republike Hrvatske. Bilo je potrebno diverzificirati turistiCki proizvod,
ponuditi sve zahtjevnijim turistima nesto viSe od ,sunca i mora“, pruziti im dozZivljaj
kojeg Ce se sjecati i dugo nakon povratka s odmora.

Danasnji, moderni turisti teZze za autenticnos¢u, Zele iskusiti ekonomiju dozZivljaja,
siromasni su vremenom a bogati novcem, te unaprijed planiraju putovanje sukladno
svojim preferencijama i Zele u $to manje vremena posijetiti Sto viSe destinacija, te je
svakako bitno naglasiti da se turisti i na godisnjem odmoru Zele baviti onime $to im je
u svakodnevnom Zivotu hobi, a to moze biti npr. jedrenje, biciklizam, u€enje jezika,
stoga prema tim motivima mozemo razlikovati selektivne oblike turizma.

Prema gore navedenom, turizam se individualizirao, stavio je pojedinca- turista u fokus
dogadanja, prou€avanja i istraZivanja, te se veliki naglasak stavlja na kvalitetu usluge
i raznolikost ponude, kako bi svaki turist mogao pronaci ponudu koja je adekvatna
njegovim interesima i hobijima.

Koliko je zapravo vazno razvijanje selektivnih oblika turizma, te odmak od paradigme
kako je turistu dovoljno pruZziti samo ,sunce i more“, govori to da se pristupilo izradi

Strategije razvoja turizma Republike Hrvatske za razdoblje od 2014. do 2020. godine’,

' Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine (Narodne novine broj 55/13), Zagreb.
http://www.mint.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija-turizam-2020.pdf [pristupljeno 7. svibnja
2018. godine]
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te su doneseni sljedeci akcijski planove kojima su definirane smjernice za razvoj
selektivnih oblika turizma:

e Akcijski plan razvoja nautickog turizma,

e Akcijski plan razvoja cikloturizma,

e Nacionalni program razvoja malog i srednjeg poduzetniStva u turizmu,

¢ Nacionalni program razvoja socijalnog turizma - Turizam za sve,

o Akcijski plan razvoja kulturnog turizma,

e Nacionalni program - Akcijski plan razvoja zdravstvenog turizma,

¢ Nacionalni program upravljanja i uredenja morskih plaza.

Takoder, kako bi se produzila turistiCka sezona, velika paznja pocCela se pridavati
organizaciji raznih koncerata, festivala (Seastar festival u Umagu, Ultra Europe u
Splitu itd.) te sportskih manifestacija (Wings for life u Zadru, Ironman u Puli, razni
maratoni tijekom cijele godine itd.), koji privlace turiste razli€itih profila i preferencija u
vrijeme pred i post sezone. Turisti 21. stoljeCa Zele u $to manje vremena vidjeti Sto viSe
destinacija i znamenitosti, te dozZivjeti i upoznati Sto viSe lokalnih obi¢aja, a kako bi to
bilo moguce, u odabranoj destinaciji zadrZzavaju se najvise nekoliko dana, te nakon
toga mijenjaju destinaciju.

Danasnje turiste takoder karakterizira obrazovanost, visoka informati¢ka pismenost,
Sto im omogucava da se unaprijed kvalitetno informiraju o destinaciji u koju putujuio
sadrzajima koji ¢e ih tamo docCekati. S napretkom tehnologije i promjenama u
preferencijama turista, paradigma turizma se promijenila. Pocletna paradigma
masovnog turizma koji je dominirao 70-ih i 80-ih godina prosloga stoljec¢a, dijametralno
suprotno se promijenila, te sada dominiraju selektivni oblici turizma. Problem se javlja
kod prilagodbe turistiCke ponude promjenama na strani turisticke potraznje. U ovom
sluCaju turistiCka potraznja sporo se prilagodava promjenama na strani turistiCke
ponude, te ¢esto moZemo vidjeti mnoge hotele, privatne smjestaje i kampove koji su
na neki nacin ostali u prijasnjim vremenima, od arhitekture, uredenja soba, ponude
usluga, te same kvalitete usluga. To dosta govori o tome kako se turistiCka potraznja i
dalje nije do kraja uspjela prilagoditi novim zahtjevima modernog turista.

Ipak, veliki hotelski lanci ne samo da prate trendove, vec¢ ih pokuSavaju i sami stvoriti,
te su krenuli s izgradnjom novih ili prenamjenom postojecih hotela u wellness hotele,

all-inclusive hotele, obiteljske hotele, hotele za parove i sl.


http://www.mint.hr/UserDocsImages/151022_AP-%20nauticki-www.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/151014_AP_ciklotuirizam.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/151014_akcijski_poduzetnistvo.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/151014_akcijski_socijalni.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/150629_askcijski_kulturni-turizam.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/150608_AP_%20Zdravstveni%20turizam.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/150205_AP_Nacionalni_program_plazze.pdf

Globalna kretanja na turistickom trZistu i konkurentnost pojedinih turistiCkih destinacija

snazno su razvili nekoliko kvalitativnih megatrendova koji su prisutni u svim europskim

turistikim destinacijama:?

Politicko okruzenje: Brojni regionalni sukobi diliem svijeta i dalje ¢e biti jedno
od klju¢nih obiljezja svjetske politiCke scene Sto ¢e se negativno odrazavati na
veliCinu i prostornu distribuciju turistiCkog prometa. lako geopolitiCka i
sigurnosna pitanja imaju tendenciju da utjeCu na odredene zemlje ili regije,
obi¢no traju kratko vrijeme te se nakon samo dvije ili tri godine situacija
stabilizira.?

Gospodarsko okruzenje: Usprkos povremenim fluktuacijama, prognoze
gospodarskih kretanja u sljede¢em desetlje¢u ukazuju na sve veci gospodarski
potencijal tzv. BRIC i MIST zemalja, a time i rast njihove sklonosti turistickim
putovanjima.

Drustveno okruzenje: Gospodarski razvoj, rastu¢a razina obrazovanja i
opcéenito rast blagostanja pridonose tranziciji prema postmaterijalistiCkim
drustvenim vrijednostima ekonomije doZivljaja. ‘Novi turist’ kupac je zZivotnih
iskustava, dozivljaja i pri€a, fiziCki i intelektualno je aktivan, Zeli biti sudionikom
teZeci putovanjima koja ¢e pridonijeti njegovu osobnom razvoju.

Pravno okruzenje: Usprkos znaCajnim procesima deregulacije, turisticko
privredivanje obiljezit Ce takoder sve veéa regulacija i sve izrazenija
konvergencija u zakonodavstvu i u uobicajenoj poslovnoj praksi. To je osobito
izrazeno u zastiti potroSaca, radnom zakonodavstvu, uskladivanju fiskalne
politike te u uvodenju standarda i certifikata kojima se reguliraju kvaliteta,
pracéenje poslovanja i procedure rada. Zastita podataka i privatnosti nalaze se
visoko na ljestvici zastiCenih vrijednosti te su poduzete brojne regulatorne
inicijative kako bi se zastitili interesi svih dionika koji sudjeluju u turisticCkom

procesu.

2 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine (Narodne novine broj 55/13), Zagreb.
http://www.mint.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija-turizam-2020.pdf [pristupljeno 7. svibnja
2018. godine], str 25.
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http://www.amadeus.com/msite/global-report/2017/en/travel-industry-overview/ [pristupljeno 1.6.2018.

godine],str. 28.
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e Okolis: Problematika okolisa i okolisna odgovornost medu najaktualnijim su
izazovima buducnosti. Kao djelatnost koja istovremeno pocCiva na kvaliteti
okolisa i koja na njega intenzivho djeluje, turizam ¢e se bitno intenzivnije
priklanjati primjeni okoliSno odgovornih, ‘zelenih’ koncepata na razini pojedinih
pruzatelja usluga i cijelih destinacija. Integralno upravljanje obalnim podrucjem,
u kojem je turizam vazan gospodarski sektor, predstavlja okvir za uravnotezeni
razvoj obalnog podrucja te poticaj razvoju odrzivog turizma koji tezi oCuvanju
obalnih ekosustava i krajobraza te prirodnih i kulturnih resursa.

e Tehnologija: Prognoze govore ne samo o nastavku daljnjeg strelovitog razvoja
informacijskih i komunikacijskih tehnologija, nego i o daljnjoj penetraciji trzista i
rastu¢em broju korisnika diljem svijeta. Uz komunikacijske tehnologije, znacajan
utjecaj na turizam imat Ce i razvoj nove generacije zrakoplova veéeg kapaciteta,
manje potrosnje i veCeg dometa, razvoj zeljeznickih mreza superbrzih vliakova,
gradnja megakruzera sve vecCeg kapaciteta te ulaganja u cestovnu
infrastrukturu i alternativha goriva. Isto tako je sve veca upotreba pametnih
telefona pretvorila organizaciju putovanja u aktivnost uzivo, na nacin da turist u
realnom vremenu moze npr. pretrazivati i napraviti rezervaciju putem svog
mobilnog telefona koriste¢i mobilne aplikacije. Da bi turist to mogao, potrebna
mu je neprekidna i kvalitetna internetska veza (3G, 4G, WiFi).4

Kako bi Citatelj] mogao razumijeti zna€aj turizma i njegovog razvoja, potrebno je
naglasiti kako ukupni doprinos putovanja i turizma u svjetsko gospodarstvo danas
premasuje 7 2010000 dolara, sto Cini vise od 10% globalnog BDP-a, pa kada bi se to
stavilo u kontekst da turistiCku industriju gledamo kao drzavu, samo bi SAD i Kina imale
vece ekonomije.® PutniCka industrija i dalje raste brze od globalnog BDP-a, a
istrazivanja pokazuju kako ¢e u sljedecem desetljecu vrijednost cjelokupne turistiCke
industrije porasti na godisnjoj stopi od 3,9 te doseci 11,5 bilijuna dolara, Sto predstavlja
vise od 11% globalnog BDP-a i podrzava vise od 380 milijuna radnih mjesta do 2027.
godine.®

Takoder, podatak da 1,3 milijarde medunarodnih putnika sudjeluje s iznosom od

otprilike 1,4 bilijuna dolara u globalnom izvozu, turizmu daje klju¢nu ulogu u

4 Travel industry overview and global trends, Amadeus Global Report 2017., op. cit., str. 29.
5 Travel industry overview and global trends, Amadeus Global Report 2017., op. cit., str. 27.
6 Travel industry overview and global trends, Amadeus Global Report 2017., op. cit., str. 28.



medunarodnoj trgovini, a tijekom idu¢a dva desetljeCa oCekuje se dvostruki porast
broja putnika te ¢e on doseci brojku od 7,8 milijardi.”

U turizmu se prate odnosno usporeduju podaci ili obiljezja, a na temelju njihove
usporedbe utvrduju se trendovi koji se mogu iskazivati numericki (broj¢ano) ili opisno.
Istrazivanje trendova u turizmu vrlo je zna€ajno za sve dionike u turizmu, posebice na
strani turistiCke potraznje. Podaci iz istrazivanja koji se prate trendove, mogu se koristiti
u procesima donoSenja odluka, te u procesima prilagodbe trziStu i zahtjevima
suvremenog turista, a sve s ciljiem povecanja konkurentnosti turistickog proizvoda i
usluge. U nastavku rada bit ¢e prikazani trendovi prema sadrZzaju proucavanja,

odnosno kvalitativni i kvantitativni trendovi.

" Travel industry overview and global trends, Amadeus Global Report 2017., op. cit., str. 28.



2.1. KVALITATIVNI TRENDOVI

Medunarodna turistiCka putovanja u svijetu biljeze rast, a ni Republika Hrvatska ne
zaostaje za tim trendom. Tomas istrazivanje ve¢ 10 godina bavi se istrazivanjem
turistiCkog profila gostiju koji posjecuju nasu drzavu, pokusavajuéi otkriti njihove motive
dolaska, kako se informiraju o Hrvatskoj, kako provode vrijeme na odmoru, koliko trose
i na Sto, u kojoj su mjeri zadovoljni, s €ime to nisu zadovoljni te kako nas usporeduju s
drugim zemljama u kojima su proveli odmor?

TOMAS ljeto istrazivanje jedino je kontinuirano istrazivanje obiljezja putovanja i
boravka turista u Hrvatskoj, u kojem se podaci prikupljaju osobnim intervjuom s
turistima, uz strukturirani upitnik, a u 2017. godini (razdoblje srpanj- listopad 2017.
godine) je istrazivanje provedeno na uzorku od 5.950 ispitanika u hotelima, kampovima
i obiteljskom smjestaju u 67 vecih mjesta duz obale i na otocima, a istrazivanjem su
obuhvaceni domaci gosti i gosti s 20 najvaznijih emitivnih trzista.

Kvalitativni, odnosno opisni trendovi prou€avaju i usporeduju obiljezja neke pojave u
turizmu, a to su naj¢escée socio-demografska obiljezja turista odnosno izletnika (kao
Sto su dob, spol, veliina ku¢anstva, zanimanje, stupanj obrazovanja i sl.), kao i ostali
pokazatelji koji nisu obuhvaceni statistickom evidencijom (kao $to su npr. motivacija
za putovanje, izvori informacija, nacin organizacije i rezervacije putovanja, stupan;
zadovoljstva elementima ponude i sl.). Kvalitativni trendovi utvrduju se raznim
primarnim trziSnim istraZivanjima koja provode marketinske kuce, konzultantske tvrtke
i/ili znanstvene institucije i druge ustanove (Tomas istraZivanje, istraZivanje
Reiseanalyse, RA, European Travel Monitor, World Travel Monitor, British Travel

Trends, i sl.).?

2.1.1. SOCIODEMOGRAFSKI PROFIL TURISTA

Sociodemografski profil gostiju opisuje se uobi€ajenim skupom obiljezja koji ukljuCuje
spol, dob, Skolsku spremu, zemlju stalnog boravka te mjese¢ne prihode kuc¢anstva.™
Osnovna informacija koja je potrebna marketinskim djelatnicima u turizmu odnosi se

na sociodemografski profil turista. Istrazivanjem TOMAS Ljeto 2017. obuhvacéena su

8 Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS
Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 9.

9 Marusi¢, M., Prebezac, D.: IstraZivanje turistickih trZista, Zagreb, Adeco, 2004., str 218.

10 Marusié, Z., Corak, S., Sever, ., op. cit., str 14.



uobiCajena obiljezja: dob i spol ispitanika, stupanj obrazovanja te mjese€na primanja

kuéanstva.

Grafikon 1:Dob turista, 1987. vs. 2017.
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Izvor: Marusi¢, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj u 2017. godini —
TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 28. (pristupljeno 20.4.2018.)

|z prikazanog grafikona, vidljivo je kako su krajem 80-ih godina dominirali turisti srednje
Zivotne dobi izmedu 30 i 49 godina, a taj trend nastavio se i danas. Populacija turista
izmedu 30 i 49 godina i dalje je najbrojnija. Turisti starije Zivotne dobi preko 50 godina
starosti trenutno su druga su najbrojnija skupina turista koja posjecuje Republiku
Hrvatsku. Krajem 80-ih godina bili su takoder druga najbrojnija skupina, no s
vremenom je njihov udio u ukupnom broju turista po¢eo opadati, a proporcionalno
njihovom opadanju rastao je udio turista mlade Zivotne dobi do 29 godina, da bi od
2007. godine udio turista starije Zivotne dobi ponovno pocCeo rasti, te i danas
predstavljaju brojniju skupinu turista od onih mlade zivotne dobi.
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Grafikon 4: Dob turista u 2007. godini
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Izvor: izradila autorica prema podacima Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj- TOMAS Ljeto 2007.,
Zagreb, Institut za turizam, str. 7., http://www.iztzg.hr/UserFiles/Pdf/Tomas/2007_Tomas-
Ljeto_2007.pdf (pristuplieno 10.4.2018.)

Grafikon 5: Dob turista u 2017. godini
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Izvor: Izradila autorica prema Marusi¢, Z., Corak, S., Sever, . et al. Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj
u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 27. (pristupljeno 20.4.2018.)

Gore prikazani grafikoni prikazuju dobnu strukturu turista u Republici Hrvatskoj za
2007. i 2017. godinu. Iz grafikona je vidljivo kako prevladavaju turisti srednje Zivotne
dobiod 30 do 49 godina, takoder, u posljednjih deset godina rastao je samo udio turista

u dobi od 50 i vise godina, dok su druge kategorije dobnih skupina u opadaniju.
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Grafikon 6: Stupanj obrazovanja, 1997. vs. 2017.
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Izvor Marusi¢, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS
Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 29. (pristupljeno 20.4.2018.)

Prema stupnju obrazovanja, zadnjih dvadeset godina vidljiv je trend povecanja broja
visokoobrazovanih turista. Krajem 90-ih godina bio najveci broj turista koji imaju
srednju Skolu ili nizi stupanj obrazovanja. Tijekom godina sve je viSe rastao broj turista

koji imaju visoki stupanj obrazovanja, te danas takva struktura dominira.

Tablica 1: Mjese€na primanja kuéanstva i stupanj obrazovanja

MjeseCna primanja Srednja Skola ili | ViSa Skola (%) | Fakulteti viSe
ku¢anstva nize (%) (%)
Do 1000 € 8,1 5,6 2,7
1000 do 20000 € 27,8 19,1 12,8
2000 do 3000 € 38,1 39,4 31,4
ViSe od 3000 € 26,1 35,9 53,1
UKUPNO 100,00 100,00 100,00
p<0,0001 (Hi-kvadrat test)

Izvor: izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja turista
u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 30. (pristupljeno
22.4.2018.)

Prema gore prikazanim podacima, moZzemo zakljuciti kako je stupanj obrazovanja
turista uzro¢no posljedicno povezan sa mjeseCnim primanjima turista. Turisti koji imaju
viSi stupanj obrazovanja imaju veCa mjesecCna primanja, te obrnuto. Tako je u kategoriji

visokoobrazovanih turista najveéi postotak onih koji zaraduju vise od 3000 €, dok je u
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kategoriji turista sa zavrS§enom srednjom ili nizom $kolom puno maniji postotak onih koji

zaraduju preko 3000 €.

2.1.2. OSTALI POKAZATELJI
a) Pratnja na putovanju

Grafikon 7: Pratnja na putovanju
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IZVOR: Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potrosnja
turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 31.
(pristupljeno 26.4.2018.)

Krajem 80-ih godina proslog stolje¢a dominirao je dolazak turista u pratnji partnera. Od
poCetka 90-ih godina, pa sve do 2017. godine, dominirao je dolazak turista u krugu
obitelji, a 2017. godine doSlo je po prvi puta, nakon gotovo 20 godina do promjene
trenda i smanjenja udjela turista koji putuju s ¢lanovima obitelji te trenutno dominiraju
turisti koji dolaze u pratnji partnera. Taj trend nije iznenadujuci, s obzirom na
demografske trendove koji su trenutno prisutni na podrucju Europe. Naime,
stanovnistvo je sve starije, sve je veci broj obitelji s jednim ili bez djeteta, pojedini
hotelski lanci prenamijenili su postojece hotele u kategoriju hotela samo za odrasle
(Adults only) i sl.
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b) Motivi za dolazak

lako se u Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine stalno naglasava kako je
potrebno napraviti odmak od paradigme turisticke ponude ,sunce i more®, te prilagoditi
ponudu preferencijama suvremenog turista koji postaje sve zahtjevniji, aktivniji,
informiraniji, prema TOMAS Ljeto 2017. istrazivanjU i dalje kao motiv dolaska dominira
pasivan odmor i opustanje. Drugi najzastupljeniji motiv dolaska je stjecanje novih
iskustva i dozivljaja, §to je u skladu s promjenama preferencija turista. Dalje na ljestvici
zastupljenosti motiva nasli su se uzivanje u jelu i pi¢u, zabava, razgledavanje prirodnih

liepota i kulturnih znamenitosti, zdravstveni razlozi, wellness, poslovne obaveze i sl

Grafikon 8: Motivi dolaska u Republiku Hrvatsku, 1997. vs. 2017.
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IZVOR: Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potrosnja
turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 33.
(pristupljeno 26.4.2018.)

U razdoblju provodenja istraZivanja od 1997. do 2017. godine motivi dolaska turista su
se mijenjali. 1z gore prikazanog grafikona vidljivo je kako je 90-ih godina proslog
stoljeCa izrazito dominirao motiv odmora na moru, a najmanje je bio zastupljen motiv
stjecanja novih iskustava i dozivljaja. Danas i dalje prevladava motiv odmora na moru,
no nije toliko izraZen kao prije 20 godina, a udio ostalih motiva poveéao se u odnosu

na ranije godine istraZivanja.

1" Marusié, Z., Corak, S., Sever, . et al, op. cit., str. 32.
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c) lzvori informacija

Grafikon 9: Izvori informacija, 2017.
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IZVOR: Marusi¢, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj u 2017. godini -
TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 33. (pristupljeno 26.4.2018.)

Danasniji suvremeni turist informacije o putovanju, smjestaju, dogadanjima najcesc¢e

dobiva putem interneta. Suvremeni turist je visokoobrazovan i informaticki pismen, te

sve relevantne informacije moze pronaci na internetu. Drugi najzastupljeniji izvor

informacija su preporuke prijatelja ili rodbine, koji im mogu dati informacije ,iz prve

ruke“. Najmanje zastupljeni izvori informiranja su posjeti turistiCkim sajmovima i

izlozbama, a razlog tome je vjerojatno to Sto je danas sve dostupno na internetu,

informacije se mogu pronaci iz topline vlastitog doma sjedeéi za raCunalom, te nije

potrebno odlaziti na turisticke sajmove kako bi se prikupile informacije.

Tablica 2: Izvori informacija prema vrsti smjestaja, 2017.

Izvori informacija Ukupno Hoteli Kampovi Privatni smjestaj

Internet 441 % 39,9 % 45,9 % 45,2 %
Preporuke rodbine ili prijatelja 24,3 % 25,3% 22,8 % 24,5 %
Prijasnji boravak 18,4 % 15,3 % 23,4% 17,5 %
BroSure, oglasi, plakati 14,6 % 19,6 % 10,9 % 14,2 %
Radio, TV, film, video 9,3 % 11,6 % 5,8 % 9,9 %
Clanci u novinama ili ¢asopisima 7,6 % 7,6 % 6,5 % 8,0 %
Preporuke turistiCke agencije ili kluba 7,6 % 13,9 % 4.5 % 6,2 %
Turisti€ki sajmovi, izloZbe 4,0 % 4.6 % 3,6 % 3,8 %
Nisu bile potrebne nikakve 12,7 % 10,5 % 13,8 % 13,2 %
informacije

IZVOR: Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potrosnja
turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 127.

(pristuplieno 26.4.2018.)
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Tablica 3: Internet kao izvor informacija prema vrsti smjestaja, 2017.

Internet kao izvor informacija | Ukupno Hoteli Kampovi Privatni
smjestaj

Drustveni mediji (Facebook, 67,0 % 64,5 % 65,7 % 68,6 %

TripAdvisor, Instagram,

Twitter...)

Stranice hrvatskih turistiCkih | 45,5 % 41,8 % 53,4 % 43,3 %

zajednical/ureda (nacionalne,

lokalne)

Stranice smjestajnih objekata | 44,4 % 43,3 % 58,1 % 38,5 %

Online turisticke agencije: | 50,7 % 51,0 % 57,3 % 47,5%

Booking.com, Expedia..

IZVOR: Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja
turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 126.

(pristupljeno 26.4.2018.)

Gore prikazani grafikon prikazuje kako se kroz posljednjih dvadeset godina mijenjala

vaznost interneta u procesu donoSenja odluke kod turista. Prije dvadeset godina

Internet je kao izvor informacija imao veoma malu ulogu, dok je sada Internet najvazniji

izvor informacija, na kojem je sve dostupno, te je moguce isplanirati sve detalje

putovanja, od samog leta pa sve do izleta u mjestu boravka.

d) Prijevozno sredstvo

Grafikon 10: Prijevozno sredstvo, 1997. vs. 2017.
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Izvor: Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potros$nja turista
u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 38. (pristupljeno

26.4.2018.)
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Prema istrazivanju provedenom u posljednjih 30 godina, vidljivo je kako je cijelo
vrijeme dominantan trend koriStenja automobila kao prijevoznog sredstva za dolazak
u Zeljenu destinaciju, iako posljednjih godina opada koristenje automobila kao
prijevoznog sredstva (2010. godine 83,6% turista Kkoristilo je automobil kao prijevozno
sredstvo, dok 2017. godine 78,1% turista koristi automobil kao prijevozno sredstvo
dolaska u destinaciju).

Trend povecCanog koristenja zrakoplova kao prijevoznog sredstva dolaska u zeljenu
destinaciju vidljiv je od 2007. godine kada je iznosio 8,6%, da bi 2017. godine iznosio
14,5 %, $to mozemo povezati s pojavom niskotarifnih avioprijevoznika te samim time i

vecim brojem avionskih linija koje povezuju najatraktivnije turisticke destinacije,
e) Boravak u destinaciji

Grafikon 11: Duljina boravka u Hrvatskoj, 2017. godine.
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IZVOR: : Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja

turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 40.
(pristupljeno 26.4.2018.)

Suvremene turiste karakterizira to Sto se u odredenoj destinaciji ne zadrzavaju velik
broj dana. NajCesS¢e se u destinaciji zadrzavaju Cetiri do sedam dana, za razliku od
turista prije tridesetak godina, kada su u destinaciji boravili duze. Danasnji, suvremeni

turisti siromasni su slobodnim vremenom, stoga je trend kracih boravaka u porastu.
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Grafikon 12: Struktura prosjeé€nih izdataka turista u mjestu boravka prema vrsti smjestaja
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IZVOR: : Izradila autorica prema podacima Marusié, Z., Corak, S., Sever, |. et al. Stavovi i potro$nja
turista u Hrvatskoj u 2017. godini - TOMAS Ljeto 2017, Zagreb, Institut za turizam, 2018., str. 53.
(pristupljeno 26.4.2018.)

Prema gornjem grafikonu, vidljivo je kako najvec¢u potrosSnju ostvaruju hotelski gosti, u
Sto je uraCunata usluga smjestaja, hrane, trgovine i ostalih usluga, dok najmanju
potroSnju ostvaruju gosti koji borave u kampovima. Takoder, struktura troSkova nije
jednaka u svim kategorijama. Tako je udio troSkova za uslugu smjestaja najveci u
kategoriji hotelskih gostiju, dok je najmanje u kategoriji turista koji borave u privatnom
smjestaju. Taj podatak nije iznenadujuci, zbog toga $to je u hotelsku cijenu smjestaja
vec¢inom uklju¢ena jo$ koja dodatna usluga (koristenje wellnessa, bazena, teretane,
polupansion) te je stoga za oCekivati da ¢e cijena smjestaja u hotelu biti ve¢a nego u
privatnom smjestaju. Takoder, turisti koji borave u hotelima manje novaca izdvajaju za
troSkove u trgovini, buduci da im je ve¢ gotovo sve osigurano u hotelu, dok turisti koji
borave u kampovima i privathom smjestaju moraju izdvojiti viSe novaca za troSkove u

trgovini (hrana, pice i ostale osnovne namirnice).
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2.2. KVANTITATIVNI TRENDOVI

Kvantitativni trendovi prou€avaju i usporeduju podatke u turizmu. NajceSc¢i podaci koji
se prate u turizmu su broj nocenja turista, broj dolazaka turista te broj postelja u
smjestajnim kapacitetima i slicno. Prikupljaju, ih, analiziraju i objavljuju za to zaduzene
ustanove ili organizacije (najceSce nacionalni statisticki uredi, Eurostat i sl.) pa je ovdje
rije¢ o sekundarnim podacima.?

U nastavku ¢e biti prikazani najznacajniji kvantitativni podaci na razini Republike

Hrvatske i Europske unije, usporedeni za 2007. i 2017. godinu.

Tablica 4: Dolasci domacih i stranih turista u 2007. i 2017. godini po mjesecima

2007 2017

Ukupno Ukupno

Dolasci Dolasci
Ukupno 10.140.870 17.420.580
Sijecanj 114,102 177.401
Veljaca 135.183 209.536
Oiujak 215.460 342,540
Travanj 551.086 915.770
Svibanj 801.601 1.256.710
Lipanj 1.414.448 2.526.241
Srpanj 2.425.160 4.346.419
Kolovoz 2,562,541 4.205.544
Rujan 1.123.726 1.278.713
Listopad 435.246 850,332
Studeni 198.682 307.824
Prosinac 163.635 313.549

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristupljeno 7.11.2018.)

U tablici 4. prikazan je ukupan broj dolazaka domadih i stranih turista u Republiku
Hrvatsku u 2007. i 2017. godini. O¢ekivano, podaci prikazuju najveéi broj dolazaka u
lietnim mjesecima, odnosno u razdoblju od lipnja do rujna. Broj dolazaka turista je u

posljednjih deset godina narastao s 10 milijuna na gotovo 17,5 milijuna. Takoder, svi

2 Marusi¢, M., Prebezac, D., op. cit., str. 69.
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mjeseci u godini biljeze pozitivne rezultate u odnosu na podatke otprije deset godina.
Navedeni podaci nisu neocCekivani, buduci da se veliki trud i napori ulazu u kreiranje i
razvoj turistickih dogadaja u predsezoni i posezoni, kako bi turizam umjesto sezonske
djelatnosti postao cjelogodisnji. Jedan od najpoznatijin projekata Hrvatske turistiCke
zajednice kojim se pokuSava brendirati turizam kao cjelogodiSnja djelatnost je
.Hrvatska 365“ Sto obuhvaca turistiCcke sadrZzaje i dogadaje koji nisu obuhvaceni
glavnom turistiCkom sezonom. |z prikazanih podataka u tablici, najveCe povecanje

vidljivo je u razdoblju od travnja do rujna.
Tablica 5: Noéenja u Republici Hrvatskoj po mjesecima u 2007. i 2017. godini

2007 2017
Ukupno Ukupno

Nocenja Nocenja

Ukupno
Sijecanj
Veljaca
0Zujak
Travanj
Svibanj
Lipanj
Srpanj
Kolovoz
Rujan
Listopad
Studeni

Prosinac

54.416.481

304,874

321.741

520.373

1.615.725

2.806.494

6.939.131

16.179.625

17.485.055

5.898.248

1.385.539

490,017

378,659

86.200.2651

441.472

470.265

750.3236

2.550.428

4.115.822

12.0320.104

25.291.870

26.826.5651

9.899.830

2.5315.570

662.801

645.112

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristupljeno 7.11.2018.)

U tablici 5. prikazan je ukupan broj noéenja domacih i stranih turista u Republici
Hrvatskoj po mjesecima u 2007. i 2017. godini. Podaci pokazuju kako je broj
ostvarenih noc¢enja najveci tijekom srpnja i kolovoza, $to je u skladu s podacima iz
tablice 1. koja prikazuje broj dolazaka. Kao i kod podataka o broju dolazaka, primjetan
je porast, te je u deset godina poveéan broj no¢enja s 54 milijuna na 86 milijuna.
Takoder, u svim mjesecima zabiljezen je pozitivan rast, a negdje Cak i stopostotan
porast broja nocenja. Kada bismo usporedili broj dolazaka s brojem nocenja, turist je
u Republici Hrvatskoj u 2007. godini prosje€no ostvario 5,4 nocenja, dok je turist u
Republici Hrvatskoj ostvario 4,9 noc¢enja. Takav pad prosje¢nog broja noéenja u skladu
je sa suvremenim trendom skracivanja boravka u turistickoj destinaciji zbog promjene

na strani turistiCke potraznje i potrebom za viSe kracih putovanja tijekom godine.
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Tablica 6: Dolasci domacih turista u 2007. i 2017. godini

2007 2017

Domaci Domaci

Dolasci Dolasci
Ukupno 1.695.520 1.837.681
Sije€anj 69.480 76.040
Veljaca 78.788 84.378
OZujak 105.136 110.553
Travanj 130.212 146.113
Svibanj 177.495 179.948
Lipanj 196.393 207.001
Srpanj 253.732 257.617
Kolovoz 233.599 252.217
Rujan 135.568 151.809
Listopad 129,170 143.270
Studeni 102.021 112.520
Prosinac 84.026 116.215

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristuplieno 10.11.2018.)

Tablica 6. prikazuje broj dolazaka domacih turista po mjesecima za 2007. i 2017.
godinu. Iz grafikona je vidljivo kako je najveci broj dolazaka u razdoblju od lipnja do
rujna. U deset godina porastao je broj dolazaka za oko 200.000, a najveci porast
zabiljeZen je u prosincu. Povecanje broja dolazaka u prosincu mozemo povezati s
organizacijom brojnih aktivnosti tijekom adventa, npr. Advent u Zagrebu vec je nekoliko
godina proglasen najboljim adventom u cijeloj Europi, te je privukao brojne posijetitelje,

kako domace, tako i strane.

Tablica 7: Dolasci stranih turista u 2007. i 2017. godini

2007 2017

Strani Strami

Dolasci Dolasci
Ukupno 8.445.250 15.592.899
Sijecanij 44.622 101.261
Veljaca 56.395 125.158
OZujak 110.324 221.987
Travanj 420.874 F59.657
Svibanj 524,106 1.079.752
Lipanj 1.218.055 2.219.2490
Srpanj 2.171.428 4.088.802
Kolovoz 2.328.942 2.953.327
Rujan 988.158 1.826.904
Listopad 306.076 FOF.063
Studeni 96.5661 195.204
Prosinac 79.609 197.234

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristupljeno 10.11.2018.)
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Tijekom deset godina,

broj

dolazaka stranih turista se gotovo udvostrucio.

Tradicionalno su najposjeceniji ljetni mjeseci, no i svi ostali mjeseci biljeze pozitivhe

rezultate, iz Cega mozemo vidjeti kako se sezona produzila na predsezonu i posezonu

(travanj, svibanj, rujan i listopad).

Tablica 8: Noéenja domacdih turista u 2007. i 2017. godini

Ukupno
Sijecanj
Veljaca
0Zujak
Travanj
Svibanj
Lipanj
Srpanj
Kolovoz
Rujan
Listopad
Studeni

Prosinac

2007

Domaci
Nocenja

6.249.501

186,583

185.533

243.682

319,189

441.913

669.201

1.545.099

1.498.379

437.457

306.540

235.806

180.029

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristuplieno 10.11.2018.)

2017
Domaci

MNocenja

5.978.264

[y

184.605

181.199

227.485

339.955

407.3278

682.901

277,395

454,177

437.299

202.423

225.200

218.247

Tablica 8. usporedno prikazuje broj no¢enja domacih turista u 2007. i 2017. godini. Iz

tablica je vidljiv pad ukupnog broja no¢enja domacih turista. Najveci pad biljeZzi mjesec

srpanj, a najveci porast zabiljezen je u travnju i prosincu. Travanj i prosinac mjeseci

su u kojima ucenici imaju Skolske praznike te obitelji s djecom u tom periodu odlaze

na odmor, a proSirenjem turisticke ponude za Uskrs, Advent i Novu godinu takoder je

dovelo do povecanja broja dolazaka, a samim time i no¢enja u tim mjesecima. Kada

usporedimo odnos broja dolazaka i broja nocenja, domadi turist je u 2007. godini

prosjec¢no ostvario 3,7 nocenja, dok je u 2017. godini ostvario 3,2 nocéenja, Sto je u

skladu s trendovima skracivanja boravka.
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Tablica 9: Noéenja stranih turista u 2007. i 2017. godini

2007 2017
Strani Strani
Nocenja Nocenja

Ukupno 48.166.980 80.221.997
Sijecanj 118,291 256.867
Veljaca 136.208 289.065
OZujak 276.691 522.851
Travanj 1.296.536 2.210.473
Svibanj 2.454.581 3.708.444
Lipanj 6.269.930 11.347.203
Srpanj 14.634.526 24.014.475
Kolovoz 15.986.6756 25.332.474
Rujan 5.460.791 9.462.531
Listopad 1.079.999 2.213.147
Studeni 254,121 437.601
Prosinac 198.630 425.865

Izvor: https://www.dzs.hr/ (pristuplieno 10.11.2018.)

Prema podacima prikazanima u tablici broj 9., broj nocenja gotovo se udvostrucio u
deset godina, Sto je i za ocekivati, buduéi da se i broj dolazaka stranih turista
udvostrucio. Svi mjeseci biljeze porast, a najviSe mjeseci u razdoblju travanj- listopad.
Uzevsi u obzir podatke o broju dolazaka i broju noéenja stranih turista, prosje¢no je
strani turist u Republici Hrvatskoj 2007. godine ostvario 5,7 no¢enja, a 2017. godine

5,1 nocenje.
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Tablica 10: Dolasci u hotelima po zemljama EU, razdoblje od 2013. do 2017. godine

C_RESID: Total UNIT: Number

NACE_R2: Hotels and similar accommodation

T™ME] 2013 2015 2017
QEO

European Union -28 | 575,255.487| 726,235,628 783,598,761
[Belgium 10.174.877| 10.744.195| _ 10.804.404
Bulgaria 5,365,095 5,743,599 6.832.745
Czechla 12,372,359| 13,759,959| 16,278,157
Denmark 4,153,359| 4,648,785 | _5027,228¢
Gennanybr#m 1980

form?r ofthe |122222368|131.674.079| 141,138,467
Estonla 2,554 643 2.645,644 2.977.740
Ireland 8.843,233@| 9,973,563 .
Qreece 16,008,948 18,478,701| 20,936,316
[Spain 83,820.919| 93.216,968| 103,787,168
France 112,727.979| 113,893,218| 119,358,404
Croatia 5,562,227 6,196,653 7,023,218
ity 82.639,236| 89.019,596| 93,790,168
Cyprus 2.384,997| 2.314,687 2,044,934
Latvia 1,509.280| 1,865,289 2,181,330
Lithuania 1.745872|  1.959.233 2,046,144
Lincembourg 831,161 939,313 897.478
[Hungary 7.632.739| _8.887,881| 10,096,414
Makia 1.439.654|  1.563.102 1,795,471
Metherands 21,521,397| 24,175.682| 28,571,885
Austria 27,529.035| 29.488.640| 31,014,297
Poland 17,115,770| 20,135,814| 24,134,658
[Portugal 13.925530| 17.144.474]  20.439.104
Romanla 6,556,089 8,097,804 9,665,627
Slovenia 2,252,890 2,605,314 3,173,419
Slovakia 3,126,605 3,379,070 4,189,438
Finland 9.315248| 9.292.860| 10,236,677
Sweden 17,538,374 19,754,949| 21,656,365
United Kingdom 74,384.703| 74,663,953 :
iceland 1,600,741| 2,406,073 .
Uechisnstein 53,044 49,165 70,058
Norway 12,684,324 13,303,382 :
Turkey 38.252.702| 43.318.640

Izvor: http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do# (pristupljeno 10.8.2019.)

U promatranom razdoblju od 2013. do 2017. godine broj dolazaka turista u hotele u
zemljama EU porastao je za gotovo 110 milijuna. Sve drzave biljeze porast broja
dolazaka, tako je i u Republici Hrvatskoj u kojoj je broj turista koji borave u hotelima i
sli€énim smjestajima porastao sa 5,5 milijuna u 2013. godini na 7 milijuna u 2017. godini.
|z gore prikazanih podataka moguce je zakljuciti kako broj turista koji borave u hotelima
kontinuirano raste te se takav trend oCekuje i u buduénosti.

Dolasci su 2017. godini u odnosu na 2015. godinu porasli za 57 milijuna, $to je porast

od oko 8%. Hrvatska je zabiljezila porast dolazaka od 13% u odnosu na 2015. godinu.
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Slika 1: Prikaz povecéanja turisti¢kih dolazaka i prihoda po regijama u Europi, 2017. godina

- 55,

Tourist srrvvals

@+ Bo%

Sourisrm receipt=

=+ &5 "TFo

toumrist arrnal=s

=+ 5%

Toursrm racasipts

Central Eastaernn
Eurcps

Sowutiherm S Mediterramneaean

Europ=

=+ 13T

LoriEsT serriemlas

+ 112 -

Tourisrrmm neceipts bouari=srm recelpis

Izvor: World Tourism Organization, UNWTO Tourism Highlights, 2018 Edition, UNWTO, Madrid,
2018., str. 9., https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876 (pristuplieno 10.3.2019.)

Prema podacima prikazanim na slici 13., vidljivo je da je juzna, odnosno sredozemna
regija vodeca regija u turizmu u Europi. Povecanje broja dolazaka od 13% i povecanje
prihoda od 11% najveée je povecanje u Citavoj Europi, a tome je uvelike zasluzan
oporavak turskog i grckog trziSta nakon sigurnosnih incidenata koji su ih zadesili

godinu ranijih godina.
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2.3. VIRTUALNO TURISTICKO TRZISTE

Europsko putnicko trziste u 2015. godini povecalo se za 5% u odnosu na prethodnu
godinu te sada iznosi 264 milijarde eura. Tijekom 2016. i 2017. godine rast je manji i
iznosi 3%, a 2017. godine putnicko trziste vrijedi 280. milijardi eura.'3

U 2019. godini europsko putnicko trziste poraslo je za 2% u odnosu na 2018. godinu i
iznosi 296 milijardi eura.*

lako su izgledi opéenito pozitivni, nekoliko Cimbenika ometa i sprjeCava turistiCki porast
u buduénosti. Jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCe na turizam u Europi je
glasovanje Velike Britanije iz lipnja 2016. da napusti Europsku uniju (EU), popularno
nazvano Brexit, $to je stvorilo veliku neizvjesnost i utjecalo na rezervacije putovanja u
Europi. Takoder, Brexit direktno utjeCe na zapoSljavanje, kupovnu mo¢, slobodu
kretanja, trgovinske sporazume koje Velika Britanija ima s ostalim europskim
zemljama, a sve to utjeCe manije ili viSe utjeCe na turistiCka kretanja. Takoder, ostale
europske zemlje, kao npr. ltalija, Francuska, Spanjolska, oslanjaju se na Veliku
Britaniju kao zemlju iz koje dolazi velik broj putnika te se Brexitom dovodi u pitanje i
putovanje britanskih putnika u inozemstvo, moguc¢nost uvodenja vize, vece graniCne
kontrole i sli¢no.

U Turskoj, Sjevernoj Africi i na Bliskom istoku nastavljaju se teroristicke aktivnosti te
putnici radije odabiru neke druge destinacije umjesto ovih u kojima je sigurnosna
situacija nestabilna. Takoder, ni Europa se ne mozZe pohvaliti sjajnom sigurnosnom
situacijom: tijekom 2016. godine dogodile su se prijetnje i napadi u Bruxellesu, Berlinu,
Nici, a i migrantska kriza se nastavlja nakon velikog migrantskog vala 2015. godine.
UnatoC tome, putovanja su kljutna komponenta europskog nacina Zivota i ostaju
visoko na listi prioriteta vecine europskog stanovnistva prilikom planiranja slobodnog

vremena.

3 Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 8 (pristuplijeno 10.9.2019.)

14 https://www.phocuswire.com/research-spotlight-european-online-travel-overview-2019 (pristupljeno
15.6.2020.)
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Grafikon 13: Bruto rezervacije europskog turisti¢kog trzista 2007.-2017. godina (€B)
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Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 8. (pristuplieno 10.9.2019.)

Nakon izbjegli¢ke krize koja je u velikoj mjeri pogodila €itavu Europu, javljaju se nove
prijetnje te rastu napetosti medu Clanicama Europske unije. TeroristiCki napadi u
Francuskoj, goru¢a pitanja o sigurnosti granica izmedu drZzava te stalna prisutnost
izbjegliCke krize dillem Europe utjecali su na turizam te je putnicima sada na prvom

mjestu sigurnost i prema tome biraju destinacije. '°

5 Charuta, F., op. cit., str. 8.
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Grafikon 14: Bruto rezervacije na europskom turistickom trzistu (€B), 2011.-2020.

Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten®, PhocusWhight,
December 2016., str. 7 (pristupljeno 19.9.2019.)

Bruto rezervacije na europskom turistiCkom trziStu stalno su u porastu. Najmanji porast
vidljiv je u 2016. godini u odnosu na 2015. godinu, ¢emu je razlog migrantska kriza,
teroristiCke prijetnje i napadi i ostali sigurnosti problemi koji su se javljali diljem
popularnih europskih turistiCkih destinacija. Nakon stabiliziranja situacije, a paralelno
s javljanjem sigurnosnih prijetnji u Turskoj, krize u Grckoj i terorizmom na bliskom
istoku, zapocCinje oporavak europskog trzista 2017. godine kada se osjeti napredak u
odnosu na prethodnu godinu. Takoder, u godinama koje slijede predviden je stalni rast

te bi bruto rezervacije u 2020. godini mogle premasiti 300 milijardi eura.
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Grafikon 15: Udio online trziSta u ukupnom europskom turistiCkom trzistu (€B) i rast u %, 2013.-

2017.
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Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 9 (pristupljeno 10.9.2019.)

2015. godine veliCina online turistiCkog trzista iznosila je 125 milijardi eura, a ukupno

turisticko trziste vrijedilo je 264 milijardi eura. Te godine online turistiCko trziste naraslo

je u odnosu na prethodnu, 2014. godinu 14% te je rast online turistiCkog trziSta

nadmasio rad ukupnog turistickog trziSta, koji je iznosio 5%: Predvidanja su, da ce,

nakon strelovitog rasta od 14%, online turistiCko trziSte i dalje kontinuirano rasti, no taj

rast ¢e naredne dvije godine iznositi oko 8%, dok ¢e rast cjelokupnog turistickog trzista

biti oko 3% godisnje.

Grafikon 16: Europsko turisticko trziste: ukupno i online trzisSte (€B) te porast u %, 2014.-2020.
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Izvor: Juman, David, Feliga Eisenbeis, and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten*, PhocusWhight,
December 2016., str. 8. (pristuplieno 19.9.2019.)
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U odnosu na ukupno trziSte putovanja, online rezervacije i dalje brzo napreduju. Porast
online rezervacija u 2016. godini iznosi 7%, Sto je Cak triput veci porast u odnosu na
porast ukupnih rezervacija na turistickom trziStu, koji u 2016. godini iznosi 2%.
Predvidanja su da ¢e u 2020. godini ukupno turisti¢ko trziste vrijediti 310 milijardi €, a
online trziSte zauzet ¢e viSe od polovice ukupnog trziSta te ¢Ce vrijediti gotovo 180
milijardi €. Online trziSte kontinuirano raste tijekom narednih godina te je rast cijelo
vrijeme dvostruko pa €ak i trostruko brzi nego rast ukupnog turistickog trzista, stoga
nije neocCekivan podatak da ¢Ce online trziste zauzeti viSe od polovice udjela u ukupnom

turistickom trziStu.

Grafikon 17: Udio online turistickog trziSta po regijama, 2013.-2017.
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Izvor: Crr:;:u;;mlim;;u?c:;:;n Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 10 (pristupljeno 10.9.2019.)

Europa je po prvi put 2015. godine nadmasila Sjedinjene Americ¢ke Drzave na online
turistiCckom trzistu kada je 47% prihoda o putovanja u Europi ostvareno je na online
turistiCkom trzistu, 45% u SAD-u, 31% u Aziji te 23% u Latinskoj Americi. Jaz izmedu
Europe i ostatka svijeta ¢e se i dalje Siriti. U 2016. godini Europa je dosegla prekretnicu
te je pritom polovica svih bruto rezervacija izvrSena putem online kanala. Njemacka,
ltalija i Spanjolska kontinuirano rade na povecanju prisutnosti na internetu. Do 2017.
godine 52% svih prihoda od putovanja u Europi rezervirana je putem internetskih
kanala, u SAD-u 45%, Aziji 37% te u Latinskoj Americi 27%.
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Grafikon 18: Udio online turisti€kog trziSta prema regijama, 2014.- 2020.

--—].5. Europe APAC =8=Latin America

Izvor: Juman, Dav.id, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten*, PhocusWhight,
December 2016., str. 9. (pristupljeno 19.9.2019.)

U usporedbi s drugim dijelovima svijeta, Europa je i dalje vodeéa po broju putovanja
rezerviranih putem interneta. U 2016. godini, online rezervacije €inile su 49% udjela u
ukupnom broju rezervacija u Europi, a do 2020. godine udio online rezervacija iznosit
ce 58% te e europski putnici dominirati u odnosu na putnike iz drugih dijelova svijeta

prema broju online rezervacija.
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2.3.1. ODNOS ONLINE TURISTICKIH AGENCIJA, IZRAVNIH KANALA TE
IZVANMREZNIH KANALA
Opadanje udjela izvanmreznih kanala, s 53% u 2015. godini na 48% do 2017.godini,
donosi koristi online turistiCkim agencijama i direktnim kanalima te OTA ¢ine 23%
ukupnog trzista putovanja u 2017. godini, $to je povecanje od tri postotna boda u
odnosu na 2015. Izravne rezervacije dobavljaCa porasle su sa 27% ukupnog trzista na

29% u istom razdoblju.

Grafikon 19: Europsko turisti¢ko trziste, prema kanalima distribucije, 2013.-2017.

m Supplier-Direct Online = OTA Other

2013 2014 2015 2016 2017

Hote: 2015-2017 projected.
Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 10 (pristupljeno 10.9.2019.)

Grafikon 20: Europsko turisticko trziste, prema kanalima distribucije, 2014.-2020.

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
m Supplier-Direct Online = OTA = Other

Haote: 20182020 projected.

Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten“, PhocusWhight,
December 2016.,str. 10. (pristupljeno 19.9.2019.)

32



Unato€ rastucoj popularnosti internetskih kanala, tradicionalni agencije i dalje ostaju
kljucna komponenta europskih putovanja, a tijekom 2015. godine udio rezervacija
ostvarenih putem turistickih agencija iznosio je 53%. S godinama ce taj udio padati te
je pretpostavka da ¢e 2020. godine udio rezervacija ostvarenih putem turistiCkih
agencija iznositi 42%. Kako opada udio rezervacija putem turistickih agencija, tako
paralelno raste udio rezervacija ostvarenih putem direktnih kanala i putem online
turistiCkih agencija. Putnici sve CeS¢e traze najbolje cijene, prakticnost i mogucnost
izbora na internetskim stranicama velikih online turistickih agencija, rezervacije se sve
ceSce vrSe putem pametnih telefona te se polako napustaju klasi¢ni nacini
rezerviranja, kao $to je to slucaj sa turistiCkim agencijama i ostalim ,offline” nacinima

rezervacija.

Grafikon 21: Europsko online turisti¢ko trziste, OTA vs. lzravni kanali, 2015.-2017.

2015 2017

mOTA
Supplier-Direct 56%

Note: 2015-2017 projected.

Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 13 (pristupljeno 10.9.2019.)

U 2015. godini udio izravnih kanala iznosi 57% ukupnog online turistiCkog trzista u
Europi, dok 2017. godine udio izravnih kanala pada za 1% te iznosi 56%. Kako
posljednjih godina OTA-i biljeze stalni porast, izravni kanali orijentirali su se na
ulaganje velikih financijskih sredstava na poboljSanje online funkcionalnosti i
korisniCkog iskustva, kako bi poku$ali zaustaviti porast udjela OTA-a u ukupnom

online turistiCkom trzistu.
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Grafikon 22: Europsko online turisti¢ko trziSte, online turistiCke agencije vs. lzravne
rezervacije, bruto rezervacije (€B) i udio (%), 2016., 2018. i 2020.
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Hote: 20ME-2000 projected
Izvor: Juman, David, Feliga Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten®, PhocusWhight,
December 2016., str. 11. (pristupljeno 19.9.2019.)

Na online trziStu, izravne rezervacije i dalje imaju prednost pred online turistiCkim
agencijama, njihov udio na trZistu ak i raste tijekom posljednje tri godine; 2016. godine

udio izravnih rezervacija na online trziStu iznosio je 57%, a 2018. godine iznosi 59%.

Grafikon 23: Europske ukupne i internetske bruto rezervacije (€B) i udio internetskih rezervacija
po trzistima (%), 2015.

57% 41% 43% 42% 38% 63%
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Hote: 2015 projected.

Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 17 (pristupljeno 12.9.2019.)

Velika Britanija je u 2015. godini bila najveCe europsko putniCko trziSte s bruto
rezervacijama u iznosu od 59 milijardi eura, od ¢ega je 33 milijarde eura ostvareno na

online trziStu. Velika Britanija i skandinavske drzave predvode u postotnom udjelu
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online trziSta (Velika Britanija 57% udjela, a Skandinavija 63% udjela), dok je najnizi

udio online trziSta u Italiji te iznosi 41%.

Grafikon 24: Ukupno europsko turistiCko trziSte i online bruto rezervacije (€B), udio online
rezervacija u % po trzistima, 2016.
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Hote: 20N & projeched
Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth

Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten“, PhocusWhight,
December 2016.,str. 18. (pristupljeno 20.9.2019.)

Ujedinjeno Kraljevstvo, skandinavske drzave te Njemacka i dalje su vodeci prema
broju online rezervacija, dok tradicionalne drzave kao $to su Spanjolska i Italija imaju
najmaniji udio online rezervacija. Situacija je gotovo nepromijenjena u odnosu na 2015.

godinu.

Grafikon 25: Europske online rezervacije vs. ukupne rezervacije za putovanja, udio po trzistu,
2015.
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Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 19 (pristupljeno 12.9.2019.)

35



RazliCite kulture i ekonomske situacije u pojedinim europskim zemljama utjeCu na
stopu usvajanja interneta kao jednog od relevantnih trZista te spremnost hotelijera na
ulaganja u tehnologiju kako bi stalno bili u korak s novitetima na online trzistu koje je u
stalnom porastu. Ujedinjeno Kraljevstvo predstavlja 27% ukupnog online trZista u
Europi i time dominira na online turistiCkom trziStu u Europi, dok je zemlja s najmanje
udjela u ukupnom online trziStu Italija, kao Sto je to vec ranije prikazano. U ukupnom
turistickom trzistu, Ujedinjeno Kraljevstvo i dalje zauzima prvo mjesto s ukupno 22%
udjela, a isti postotak udjela ima i njemacko trziste.

Grafikon 26: Europske ukupne bruto rezervacije vs. Online bruto rezervacije, udio po trzistu,
2016.

Total Online

= LK. Gearmany France = S5pain Italy = 5Scandinawvia Rest of Europe
Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth

Edition, Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten®, PhocusWhight,
December 2016.,str. 19. (pristuplijeno 21.9.2019.)

S gotovo 60 milijardi eura bruto rezervacija, Ujedinjeno Kraljevstvo i Njemacka najvecée
su ukupno europsko trziste putovanja, a $to se tiCe udjela online trzista u ukupnom
broju putovanja, takoder su u samom vrhu. Ipak, u postotku udjela na online trzZistu,
istiCu se skandinavske drzave, Ciji udio online trzista u ukupnom trzistu iznosi 64%.
Najnizi udio online trziSta u ukupnom turisticCkom trzistu ima Italija, gdje tradicionalne

putni¢ke agencija i dalje imaju vaznu ulogu na turistiCkom trzistu.
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2.3.2. REZERVACIJE U HOTELIMA PREMA KANALIMA PRODAJE

Grafikon 27: Europske bruto rezervacije u hotelima (€B) prema kanalima rezervacije i udio
internetskih rezervacija (%), 2013.-2017.
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Izvor: : Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 23 (pristupljeno 12.9.2019.)

Ukupni prihodi hotela u Europi 2015. godine iznose gotovo 90 milijardi €. Udio online
trziSta u ukupnim bruto rezervacijama iznosi 35% s tendencijom porasta u sljedece
dvije godine te 2017. godine udio online trZiSta iznosi ukupno 38% ukupnih bruto
rezervacija u hotelskom smjestaju. Udio OTA kanala je dvostruko veci od udjela
izravnih kanala distribucije, no izravni kanali biljeZze brzi rast zbog stalnih ulaganja u
tehnologiju, a sve kako bi stekli vecu kontrolu nad distribucijom.

lako su teroristiCke prijetnje postale gotovo konstanta pojava u najposjecenijim
turistickim destinacijama, kao Sto je to London, Pariz, Berlin, Barcelona te je

konkurencija Airbnb-a sve veca, europsko hotelsko trziSte i dalje biljezi blagi rast.
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Grafikon 28: Europske bruto rezervacije u hotelskom smjestaju prema kanalima rezervacije i
udio u online trzistu u %, 2014.-2020.
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Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten®, PhocusWhight,
December 2016.,str. 19. (pristuplieno 21.9.2019.)

Prihodi od prodaje hotelskog smjestaja rastu kontinuirano od 2014. godine nadalje. U
2017. godini prihodi od prodaje hotelskog smjestaja Cinili su 98 milijardi eura, a 2018.
godini premasili su brojku od 100 milijardi eura te iznose 101 milijardu eura.
Predvidanja prije pojave pandemije uzrokovane virusom COVID- 19 bila su da ¢e do
2020. godine bruto rezervacije hotelskog smjestaja iznositi 107 milijardi eura. Udio
online rezervacija u ukupnim rezervacijama takoder konstantno raste te se takoder
predvidalo prije pojave COVID- 19 virusa da Ce one iznositi 42%. Kako je prva polovica
2020. godine bila zahvacena virusom COVID- 19, a oCekivano je da ¢e takva situacija
potrajati i do kraja 2020. godine, trenutne prognoze su da ¢e bruto rezervacije u turizmu
u 2020. godine u hotelskom smjestaju iznositi skromnih 58 milijardi eura.'® Takve
prognoze nisu neocCekivane, s obzirom na pojavu pandemije koronavirusa koja se
pojavila poCetkom 2020. godine i zahvatila sve zemlje svijeta te prouzroCila kako

zdravstvene probleme, tako i gospodarske probleme, a posljedice ¢e biti dugotrajne.

16 https://www.statista.com/forecasts/891263/revenue-in-the-travel-and-tourism-market-in-europe
(pristuplieno 30.6.2020.)
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2.3.3. ORGANIZATORI PUTOVANJA/ TUROPERATERI KAO NEIZRAVNI
KANAL REZERVACIJE

Nakon tri godine stagnacije, turoperatori su dozivjeli oporavak u 2015. godini te se
oCekuje trend rasta koji ¢e se nastaviti tijekom sljedecih godina. TrziSte turoperatera
2015. godine iznosi 55 milijarde eura, a u 2016. i 2017. godini trziSte turoperatera
poraslo je za 4%. Udio turoperatera u online trZistu iznosi 26%, $to je puno manje od

udjela OTA, koji iznosi 38% udjela u online trzistu.

Grafikon 29: Europske bruto rezervacije turoperatera (€B) prema kanalima rezervacije i udio
internetskih rezervacija (%), 2013.-2017.
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Note: 2015-2017 projected.

Izvor: : Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 27 (pristupljeno 15.9.2019.)

Turoperateri su tradicionalno poslovali na offline trziStu, njihovi potrosaci bili su
tradicionalni, pa samim time nije bilo potrebe za prelazak na online trziSte. Posljednjih
nekoliko godina, posebice u Velikoj Britaniji i skandinavskim zemljama, gdje su
promjene u ponasanju turista, odnosno potroSaca najizrazenije, turoperateri su se sve
vise poceli orijentirati na online trziste. Neke drzave, kao $to su Italija i Spanjolska, i
dalje su tradicionalno offline trzista.'” lako drugi rezervacijski kanali ozbiljno prijete

turoperaterima, bruto rezervacije i dalje biljeze stalan porast.

7 Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 27 (pristupljeno 15.9.2019.)
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Grafikon 30: Europske bruto rezervacije turoperatera prema kanalima rezervacije i udio u online
trzistu u %, 2014.-2020.
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Izvor: Jurﬁén, DaV|d Feliga Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Feliga Eisenbeis and Ralph Merten“, PhocusWhight,
December 2016.,str. 27. (pristuplieno 21.9.2019.)

Zbog sloZenosti i relativno visoke cijene povezane s paketima za odmor, udio na online
trziStu je relativno nizak te je u 2017. godini samo 27% rezervacija ucinjeno putem
internetskih kanala. Prije pojave virusa COVID- 19, procjena je bila da ¢e se do 2020.
godine udio online rezervacija povecati za skromnih 2% te ¢e iznositi 29% od ukupnih
rezervacija. Ipak, znacajne razlike mogu se primijetiti ako se promatraju razli€ita trzista.
Na trziStu Velike Britanije i Skandinavije, kao Sto je vec ranije re€eno, udio online
rezervacija je najveéi te iznosi preko 50%, dok je na trzistima Italije i Spanjolske taj
udio puno manje jer su putnici orijentirani na tradicionalne nacine rezerviranja
hotelskog smjestaja. Takoder, u Italiji turoperateri nemaju previSe resursa za ulaganje
u online tehnologiju i oglasavanje, a u Spanjolskoj je zabranjeno da turoperateri vrse
direktnu prodaju potrosacima te se veliki broj turistiCkih paket aranzmana distribuira
putem izvanmreznih kanala. Stoga je moguce izvesti zaklju€ak kako su trziSta Velike
Britanije i Skandinavije zrela trZista Sto se tiCe onlline prodaje, a na tradicionalnim

trzistima Italije i Spanjolske postoji jo§ mnogo prostora za napredak i Sirenje.
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2.3.4. ONLINE TURISTICKE AGENCIJE KAO NEIZRAVNI KANAL
REZERVACIJE

Tijekom 2015. godine doSlo je do brojnih spajanja i pripajanja online turistickih
agencija: Bravofly Rumbo Grupa zavrSila je akviziciju s online turistiCkom agencijom
lastminute.com, Expedia je kupila Travelocity i to uz kupnju Orbitza. Bruto rezervacije

su u odnosu na 2013. godinu porasle s 40% na gotovo 54% te su i dalje u porastu.

Grafikon 31: Europske bruto rezervacije online turistickih agencija (€B) i rast (%), 2013.-2017.
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2013 40.1
2014 46.3 16%
2015 53.6 16%
2016 58.9 10%
2017 64.2 %

HMote: 2015-2017F projected.

Izvor: : Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 28 (pristupljeno 15.9.2019.)

Kao $to je vec ranije izlozeno, online turistiCke agencije zauzimaju veliki udio turistickog
online trZista. U hotelskom segmentu, online turisticke agencije predstavljaju Cetvrtinu
ukupnog trzista i privlaCe viSe nego dvostruko vecu koli€inu rezervacija od internetskih
stranica i klasi¢nih turistickih agencija. Kod online turistiCkih agencija, Booking.com i
dalje zauzima vodecu poziciju, a slijede je Expedia i Lastminute.com.

Slijedi grafiCki prikaz bruto rezervacija online turistickih agencija, kako bi se bolje

docarao rast tijekom posljednjih nekoliko godina.
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Grafikon 32: Bruto rezervacije online turistiCkih agencija u Europi (€B) i rast (%), 2014.-2020
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Izvor: Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten®, PhocusWhight,
December 2016.,str. 29. (pristupljeno 8.10.2019.)

Porast bruto rezervacija kod online turistiCkih agencija bio je najveci u 2015 . i 2016.
godini i iznosio je 19%, odnosno 26%. Tijekom svih ostalih godina, porast bruto
rezervacija bio je podjednak te je iznosio od Sest do devet posto. Kada se rast
rezervacija ne gleda u postotcima nego u milijardama eura, 2015. godine bruto
rezervacije iznosile su 52,7 milijardi eura, a predvidanja prije pojave Covid-19 su bila
da ¢e do 2020. godine narasti na gotovo 74 milijarde eura.

Grafikon 33: Online turisticke agencije u Europi, bruto rezervacije (€B) i udio po regijama
poslovanja (%), 2013.-2017.

Gross Bookings
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Note: 2015-2017 projected. Global OTAs include Expedia, Priceline, eDreams Odigeo and Orbitz. Local sites have
a presence in Europe only.

Izvor: : Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 28 (pristupljeno 15.9.2019.)
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Lokalne online turisticke agencije nikako ne mogu drzat korak s globalnim online
turistickim agencijama, kao $to su Priceline, Expedia, eDreams, Orbitz i sli¢ni.

Udio globalnih online turistiCkih agencija na trzitu kre¢e se oko 70%, koliko je iznosio
2013. godine, a do 2015. godine vec je narastao na 74% i predvida se da ¢e stalno
rasti. Male, lokalne online turisticke agencije nemaju tu mo¢, ni financijsku, a ni
tehnolosku, kako bi mogle konkurirati globalnim online turistiCkim agencijama, stoga
se i njihov udio na trzistu kre¢e od 25% do 30%.

Tablica 11: Online turistiCke agencije u Europi, bruto rezervacije (€B), udio po regijama
poslovanja i rast (%), 2014.-2015.

Priceline Europe Pan-European 18,962 12,562 % 42% 19%
Expedia Europe Pan-European 7,178 9,272 15% 17% %%
eDreams Odigeo Pan-European 3,505 3,719 B% % 6%
Orhitz WV Europe* Pan-European 1,623 1,958 4% 4% 1%
Lastminute.com Group (Bravofly)  Pan-European 1,193 2,273 3% 4% 90%
Travelocity Europe* Pan-European 1,099 i {15

Unister Garmany 1,800 1,980 4% 4% 10%
HRS/ Hotel.da Germany 1,125 1,208 % % %
Travel Republic ULK. 961 1,166 % % 2%
HolidayCheck Germany 730 800 % 1% 10%
ETI (Seat24, Travelstart) Scandinavia 665 658 1% 1% 1%
On the Beach UK. 448 649 1% 1% 45%
Karavel/Promovacances France 445 462 1% 1% 4%
Voyage Privé France 440 450 1% 1% %

Mote: 2015 projected. *Expedia acquired Travelocity in January 2015 and Orbitz in September 2015.

Izvor: Charuta, F. “European Online Travel Overview Eleventh Edition: Written and Researched by
Charuta Fadnis.” PhocusWhight, January 2016., str. 30 (pristupljeno 15.9.2019.)

U gornjoj tablici prikazan je udio online turistiCkih agencija na trziStu u 2014. i 2015.
godini, iz koje je vidljivo da dominira Priceline, Ciji je dio grupacije i najpoznatija online
turistiCka agencija Booking.com. Od ostalih online turisti¢kih agencija, veliki udio imaju

i Expedia, eDreams, Orbitz te Lastminute.com.
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Virtualno turisticko trziSte analizirano je koriste¢i Phocuswrightov europski pregled
internetskih putovanja (jedanaesto izdanje, 2015. i dvanaesto izdanje, 2016.). Izvje$¢a
Phocuswrighta o online turistickom trziStu predstavljaju rezultate istrazivanja
provedenog u vlasnistvu tvrtke u 2015 i 2016. godini te je provedena dubinska analiza
Sest pojedinih trziSta (Velika Britanija, Njemacka, ltalija, Francuska, Skandinavija,
Spanjolska). Phocuswright je tijekom provedbe istrazivanja intervjuirao rukovoditelje iz
viSe od 90 zrakoplovnih tvrtka, hotela, turoperatora, Zeljezni¢kih tvrtka, tvrtka za
iznajmljivanje automobila, online putni¢kih agencija (OTA), tradicionalnih turisti¢kih
agencija. Ukoliko nije drugacije naznaCeno, sva prodaja temelji se na bruto
rezervacijama, odnosno ukupnoj transakcijskoj vrijednosti prodanih proizvoda.
Korporativni online sustavi za rezervacije kao $to su Sabre GetThere i Amadeus
eTravel isklju€eni su iz ove analize.Sve financijske informacije temelje se na podacima
dobivenim iz intervjua tvrtke ili javno dostupnih financijskih izvjeS¢a. Procjene i
projekcije se temelje na intervjuima izvrdnih direktora, informacijama trecih strana,
rezultatima web prometa, ekonomskim pokazateljima i analizama tvrtke Phocuswright.
Podaci iz jedanaestog izdanja izvjeS¢a (2015. godina) su stvarni za 2013. i 2014.
godinu te projicirani za razdoblje od 2015. do 2017. godine,'® dok su podaci iz
dvanaestog izdanja izvjeSca (2016. godina) su stvarni za 2014. i 2015. godinu te

projicirani za razdoblje od 2016. do 2020. godine.

8 Charuta, F., op. cit.,str. 27 (pristupljeno 15.9.2019.)
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3. DISTRIBUCIJA U HOTELIJERSTVU

Za razliku od drugih grana gospodarstva, u suvremenom hotelijerstvu, izuzmu li se
hotelski lanci ili mega hoteli, marketinski i prodajni principi, kao komercijalne vjestine,
ili se u potpunosti zanemaruju ili se primjenjuju nestru¢no i neprofesionalno. lako
postoji bogata literatura o marketingu i prodaji u hotelijerstvu, ne postoji univerzaini
recept za uspjeh. Vlasnici hotela ili direktori uposlili bi jednu osobu, (i to rijetko) nazvali
je ,direktor ili rukovoditelj hotelske prodaje“ ili nekako drugacije. Zaduzili bi je za
dovodenje skupina, ugovaranje seminara i kongresa, za posredovanje s putnickim
agencijamai i slicno. Sve ostale vjestine, iz podru¢ja marketinga i prodaje, u potpunosti
bi zanemarili. UCestala pojava kod nas je, da se poslovi hotelske prodaje i rezervacija
usredotoCuju na jednome mjestu, za viSe hotela, u tzv. ,centralnu prodaju i rezervacije®.
Standardna organizacijska shema hotela time se naru$ava, jer se hotelska prodaja
takvim sustavom izdvaja od svog temeljnog proizvoda — hotela. U nekim slu€ajevima,
dogada se da se Cak i poslovi rezervacija izdvajaju i usredotoCuju takoder na jednome
mjestu. U drugim se slu€ajevima, samo jedan dio tih poslova, obavlja u prijamnim
odjelima hotela. U svim takvim slu€ajevima dokumentacija o rezervacijama ,kruzi®,
vrlo Cesto bez kontrole primitka ili predaje. Unos rezervacija u racunala ne vodi se
pravovremeno, pa izostaje to€an uvid u stanje rezervacija, odnosno zauzetost hotela.
Upiti za rezervacije koje prima hotel, usmjeravaju se na druge adrese, druge brojeve
telefona, druge brojeve faxa, adrese elektroniCke poste te sredisnji ured za rezervacije.
Osim toga, osobne i izravne odgovornosti o stanju zauzetosti i prodaji hotelskih soba,
te drugih usluga u hotelu, u ovakvim okolnostima, skoro da nema. Vrlo Cesto se
dogada da se za poslove i prodaje i rezervacija zaduZuje Sef recepcije. U tom sluc€aju
Sef recepcije nije u mogucénosti obaviti svoje temeljne duznosti rukovoditelja odjela, pa
sve njegove poslove pojednostavljuje i svodi na razinu biljeZenja i unosa rezervacija
u racunalo.

Prodaja hotelskih smjestajnih kapaciteta Cini najvedi dio prihoda u hotelu, dok prodaja
hrane i pi¢a te raznih izleta ¢ini manji dio prihoda, stoga je vazno fokusirati se na stalno
unapredenje kvalitete smjestajnih jedinica, edukaciju radne snage, a sve kako bi
prihodi kontinuirano rasli. Kako bi u svakom trenutku informacija o raspolozivosti
smjestajnih kapaciteta bila azurna, potrebno je uspostaviti suradnju svih odjela u
hotelu, da bi mogli potencijalnom gostu pruziti tone podatke i na taj nacin ostaviti

profesionalan dojam.
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Kada se funkcija prodaje izvrSava u okviru hotelijerskog poduzeca, koje ima jedan od

oblika trgovackog druStva i u svom sastavu ima nize organizacijske oblike, tada se

proces prodaje moze promatrati na viSe nacina:'?

a)

prema vrsti prodaje:
alotmanska prodaja (najniza cijena),
prodaja za skupine gostiju (cijena veéa od alotmanske, ali niza od individualne),

individualna prodaja (najveca cijena).

prema oblicima organizacije prodaje:

centralizirana prodaja (na razini trgovackog drustva postoji sektor, sluzba ili odjel
prodaje koji obavljaju sve vrste prodaje za drustvo),

decentralizirana prodaja (prodaju kapaciteta obavljaju hoteli unutar drustva kao
profitni centri i odgovorni su za rezultate prodaje),

kombinirani oblik prodaje (alotmanska prodaja i dio aranZmana za skupine gostiju
prodaje se na razini sektora, sluzbe ili odjela prodaje za cijelo drustvo, dok se
individualna prodaja i dio aranZmana za skupine gostiju obavlja u hotelu kao

profithom centru).

prema kanalima prodaje:
izravna prodaja, kada se izmedu davatelja usluga i gosta ne pojavljuje posrednik,
neizravna prodaja, kada se izmedu davatelja usluga i gosta kao posrednik

pojavljuje turistiCka agencija ili turoperator.

19 Gali¢i¢ Vlado, Ivanovi¢ Slobodani Lupi¢ Marijan. Hotelska Prodaja i Recepcijsko Poslovanje. Opatija:
Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, 2005. str. 60.

46



3.1. KARAKTERISTIKE PRODAJE HOTELSKIH SMJESTAJNIH
KAPACITETA

Prodaja hotelskih smjeStajnih kapaciteta je veoma dinamiCan proces pa je stoga
potrebno ukljuciti Sirok spektar zaposlenika, od analitiCara pa sve do specijalista za

odnose s javnoscu, kako bi se osigurala $to bolja prodaja i kvaliteta pruzenih usluga.

S obzirom na dinamicnost i sloZenost funkcije prodaje te ukupan broj zaposlenika
razli¢itih profila koji su uklju€eni u sam proces, nije moguce dati jedinstvenu formulu
za postizanje uspjeSne prodaje. Ipak, prodaja se moze olakSati, ako se slijede

provjereni principi, a najznacajniji su: 2°

uvijek unaprijed planirati,

- informirati sve zaposlene u hotelu o tome $to se namjerava uciniti (interni
marketing),

- unaprijed znati Sto se oCekuje od kampanje u prodaji,

- kako svaki zaposleni u tome moze pomoci.

Jedan od najucinkovitijin naCina prodaje hotelskih smjestaja, koji je nepotrebno
zanemaren, je osobna prodaja. Osobna prodaja je svaka izgovorena rije€, poruka ili
demonstracija kojima se prodavatelj usluga obraéa moguéem gostu. Stoga se
rukovoditelj hotelske prodaje treba zaduZiti za sustavno uvjeZbavanje tehnike ,osobne
prodaje“ djelatnika koji mogu doci u prigodu za takvu vrstu prodaje usluga, jer je opce
poznato, da je svaki djelatnik u hotelu ,prodavac®. 2' Tako se na primjer, recepcionar
u hotelu moze, prilikom prijave osobno obratiti gostu i ponuditi mu neku dodatnu uslugu
koja se nudi u hotelu ili izvan hotela, npr. moze mu ponuditi karte za izlet, uslugu
prijevoza taksijem i sli¢no.

Takoder, veoma je vazno da se izbjegne viSestruko rezerviranje istih kapaciteta,
odnosno prebukiranje, stoga je vazno da zaposlenici u odjelu prodaje imaju

pravovremene i to¢ne informacije kako bi se izbjegle takve situacije.??

20V, Galici¢, Poslovanje Hotelskoga Odjela Smjestaja. Opatija: Fakultet za menadZment i ugostiteljstvo
Opatija, 2017.,str. 79.

21 |oc. cit.

22 @alici¢, Vlado, Slobodan Ivanovic i Davor Mijolovic. "INFORMATIZACIJA HOTELSKE
PRODAJE." Tourism and hospitality ~management vol. 10, br. 3-4, 2004., str. 81.
https://hrcak.srce.hr/181424
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Iz tih razloga neophodno je da se funkcija prodaje informatizira kako bi se osiguralo
Sto viSe e relevantnih informacija koje ce menadzmentu hotela posluZziti kao kvalitetna
osnova za donosenje odredene poslovne odluke usmjerene ka $to vecem zadovoljenju
Zelja gostiju, pruze Sto kvalitetniju uslugu i ostvare Sto veci profit u poslovanju. Iz
podruCja pruzanja usluga smjeStaja menadzZeri trebaju kvalitetne informacije o

slijedec¢im podacima: 23

- planu prodaje,

- stanju prodaje,

- rezervacijama,

- dolascima gostiju,

- rasporedu smjeStajnih jedinica,

- informacije o gostima (prigovori, prijedlozi i dr.).

Jedna od specifi€nosti turistiCkog trzista opéenito je prostorna odvojenost ponude od
potraznje pa je iznimno vazan moment povezivanja ponude s potraznom, a kako bi se
to postiglo potrebna je adekvatna organizacija svih hotelskih odjela te njihova
kontinuirana suradnja.

Ukoliko hoteli i hotelski lanci Zele zadrzati konkurentnost, moraju se prilagoditi novim
turistiCkim trendovima te modificirati svoje poslovanje u dijelu koje se odnosi na prodaju
smjestajnih kapaciteta. Nije viSe dovoljno oglasavati se i promovirati se na turistiCkim
sajmovima, u broSurama, na vlastitim web stranicama, nego je potrebno prosiriti vidike
i prilagoditi se trZistu. Uz streloviti rast online turistickih agencija posljednjih nekoliko
godina, svakako je vazno iskoristiti njihov utjecaj na trziStu te oglasavati smjestajne
kapacitete i putem njih. Tako mozemo vidjeti brojne poznate hotelske lance koji svoje
hotele oglasavaju upravo na online turistiCkim agencijama kao $to su Booking.com,
Hotels.com, Expedia i sli¢no. Ipak, na taj nacin hoteli gube velik dio nov€anih sredstava
na placanju provizije online turistickim agencijama te poreza drzavi, stoga hoteli kre¢u
u modernizaciju vlastitih web stranica, kako bi povecali broj direktnih rezervacija. Na
taj nacin gost placa jeftiniju cijenu koja je umanjena za proviziju online posrednika, a
hoteli zauzvrat nude brojne pogodnosti (program lojalnosti) za stalne goste te su svi
dionici na dobitku. U dana$nje vrijeme, kada su gosti sve viSe informaticki pismeni,

online rezervacije zauzimaju gotovo 50% ukupnog iznosa bruto rezervacija (vidjeti

28 Galli¢i¢, Vlado, Slobodan lvanovi¢ i Davor Mijolovié., op. cit., str. 82.
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Grafikon 13: Udio online trzista u ukupnom europskom turistiCkom trzistu, 2013.-
2017.), neovisno o tome jesu li u€injene direktno putem web stranice hotela ili putem

online turistiCkih agencija.

3.2. VRSTE, OBLICI | KANALI PRODAJE

Kod prodaje smjestajnih kapaciteta u turizmu, jedan od najvecCih kamena spoticanja
najCesce je prostorna i vremenska odvojenost ponude i potraznje. Smjestajni kapaciteti
prodaju se na nevideno, a gost se moze uvjeriti u istinitost tek prilikom dolaska u hotel,
odnosno u hotelsku sobu. Takoder, cijene smjestajnih kapaciteta formiraju se ovisno
o potraznji za istima te hoteli ¢esto znaju nuditi last minute ili first minute ponude koje
su znatno povoljnije od redovitih cijena smjestajnih kapaciteta. Kako bi se ponuda i
potraznja $to uspjesnije povezali, potrebno je kontinuirano osposobljavanje i edukacija
hotelskog osoblja, ponajvise u odjelu marketinga, prodaje te u prijemnom odjelu
(recepcija).

Pod prodajom usluga smjestaja u hotelu razumijeva se:

1. izvrS8avanje rezervacija
2. neposredna prodaja onog dijela smjeStajnoga kapaciteta koji nije bio unaprijed

prodan.

Uz Cinjenicu da se od prodaje hotelskih soba ostvaruje najveci dio poslovnih prihoda u
hotelu, cilj je prodaje optimalna iskoriStenost smjestajnih kapaciteta, uz maksimalno
ispunjavanje potreba i Zelja gostiju i u ostvarivanju zadovoljavajuceg poslovnog
rezultata (profita). S obzirom na preteZitu organizacijsku formu funkcije prodaje
smjestajnih kapaciteta u naSem hotelijerstvu, koja se u praksi sastoji od individualne
(individualnim gostima neposredno na recepciji hotela), skupne i alotmanske prodaje
(u centralnoj prodaji posredstvom domacih i inozemnih agencija - alotmanski ugovori,
skupni aranzmani itd.), od izuzetnog je znacaja azurna, razumljiva i u svakom trenutku
raspoloziva informacija, uz pretpostavku da bude dostupna na viSe dislociranih
lokacija.?* Isto tako, sluzba prodaje smjestajnih kapaciteta moZe biti samostalan odjel
te se u tom sluaju prodaja smjestajnin kapaciteta vrSi u hotelu, odnosno u

samostalnom odjelu prodaje, ili moze biti dio sredidnjeg sustava hotelskog poduzeca

24V, Galici¢, op.cit., str. 82.
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te se u tom slucCaju proces prodaje moze prema cijeni koja se postize podijeliti na
alotmansku prodaju, prodaju za skupine gostiju, individualnu prodaju, a prema oblicima
organizacije prodaja moze biti centralizirana ili decentraliziarana.?®

Nositelj turistiCke ponude raspolaze dvjema mogucnostima upucivanja svog proizvoda

na turisticko trziste 26:

1. putem direktne (izravne) distribucije, kad turist kupuje proizvod izravno od
njegova proizvodaca, npr. na recepciji hotela te
2. putem indirektne (neizravne) distribucije, kad nositel;j turisticke ponude Koristi

posrednika u prodaji

Slika 2: Kanali distribucije u hotelu

KANALI DISTRIBUCIJE U HOTELU

IZRAVNI NEIZRAVNI
TELEFON, e | REZERVACUSKI SUSTAV
— E-MAIL, SUSTAV (GDS) (CRS)
FAX
B ST%VAENEI’CA Oﬁggﬁ&gg'fg}%‘; _— DRUSTVENE MREZE
HOTELA
DIREKTAN TURISTICKE ZAJEDNICE
—— DOLAZAK U TUROPERATERI — e s ONAINE LOKALNE)
HOTEL

Izvor: lzradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 17.

Prema kanalima prodaje, prodaja mozZe biti izravna i tada se ostvaruje izravna

komunikacija s gostom, bez koriStenja usluge posrednika (npr. rezervacija smjestaja

25V, Gali¢i¢, op.cit., str. 83.
26 Senecic, J. i B. Vukonié, Marketing u turizmu, Zagreb, Mikrorad d.o.0., 1997, str 138.
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putem internetske stranice hotela, rezervacijom direktno u hotelu, telefonskim putem
ili putem elektroniCke poste) ili moze biti neizravna, kada se izmedu prodavatelja
smjestajnih kapaciteta, u ovom slucaju hotela, i krajnjeg korisnika, odnosno gosta,
javlja posrednik (putni¢ka agencija, turoperateri, online turistiCke agencije i sl.) koji za
uslugu posredovanja naplacuje proviziju.

lako su u posljednjih nekoliko godina online putnicke agencije, kao Sto su
Booking.com, Airbnb, Tripadvisor i slicni dozivjeli strelovit uspjeh i napredak, hotelijeri
i dalje pokuSavaju povecati izravnu prodaju vlastitih smjestajnih kapaciteta, bez
koriStenja usluga posredovanja prilikom rezervacije. Stoga hotelijeri veliki trud ulazu u
razvoj direktnih kanala prodaje, optimiziranje vlastitih internetskih stranica (pobolj$anje
dizajna, dodavanje mogucénosti direktnih rezervacija na istima) te edukaciju
zaposlenika u odjelima prodaje i odjelima prijema, sve kako bi se povecao broj
direktnih rezervacija i izbjeglo placanje provizije koja iznosi nemalih 20% i viSe.
Danasniji informacijsko-komunikacijski sustavi omogucuju rezervacije usluga smjestaja
putem interneta. Sredisnji uredi za rezervacije i globalni distribucijski sustavi danas su
usko povezani i korisnicima interneta daju Sirok spektar mogucnosti rezervacije usluga
smjesStaja, povecCanja iskoristenosti kapaciteta i ostvarivanja poslovnih prihoda od
usluga smjestaja. Sredisnji ured za rezervacije (Central Reservations Office — CRO) je
online komunikacijski sustav, koji se naziva i srediSnjim sustavom za rezervacije
(Central Reservations System — CRS) koji povezuje hotele unutar iste kompanije ili
lanca, te odrzava azurirane informacije o cijenama i dostupnosti soba. Koristi se i kao
online komunikacijski sustav s ulogom srediSnje interaktivhe baze podataka kojom se
koriste svi hoteli unutar nekog velikog poslovnog sustava (poduzeca), a katkad i odsjek
za marketing ili treéi partner.?”

U nastavku ovog rada bit Ce prikazani svi kanali izravne i neizravne prodaje smjestajnih
kapaciteta, kretanja na trzistu u razdoblju od 2013. do 2017. godine te kako pojedini
trendovi utjeCu na prodaju smjestajnih kapaciteta putem pojedinih kanala distribucije.
Pojavom online turistiCkih agencija posljednjih godina i njihovom ekspanzijom na
turistiCkom trziStu, oslabljena je pozicija klasi¢nih, tradicionalnim turistiCkih agencija i
ostalih tradicionalnih nacina prodaje smjestajnih kapaciteta. Stoga su brojni hotelski
lanci i hoteli opcenito, vidjevsi da su online turistiCke agencije zauzete veliki udio ne

trziStu, zapoceli suradnju s istima, ali su istovremeno i zapoceli s osnazivanjem prodaje

21V, Gali¢i¢, op.cit., str. 99.
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putem vlastitih direktnih kanala (web stranice npr.) te su krenuli s ulaganjem u
tehnologiju, edukaciju radne snage, modernizaciju poslovanja, uvodenjem programa
lojalnosti i slicno, a sve kako bi zadrzali korak s novim trendovima i pokuSali se
oduprijeti globalnim online turistiCkim agencijama kao Sto je Booking.com.

Prema Hotrec studiji, 28 izmedu 2013. i 2017. godine ovisnost hotela o online
turistickim agencijama znacajno je rasla, a udio izravnih rezervacija je u opadanju.
Prema analizi, udio izravnih rezervacija u Europi u 2017. godini smanjen je za 4% u
odnosu na 2013. godinu te sada iznosi 52%, a udio rezervacija ostvarenih putem online
turistickih agencija porastao je u 2017. godini za 6% u odnosu na 2013. godinu te
iznosi 26%.2° O online turistickim agencijama definitivno viSe ovise hoteli s malim
brojem smjestajnih kapaciteta, koji sami po sebi nemaju dovoljnu mo¢ da na trziStu
djeluju samostalno i prodaju svoje kapacitete isklju€ivo putem vlastite prodaje (direktno
putem web stranice), §to zbog nedostatka financijskih moguénosti za unapredenje i
modernizaciju poslovanja te promocije, kao i zbog koncentracije vodenja gotovo svih
poslova u malom broju zaposlenika (jedna osoba bavi se istovremeno i prodajom i
azuriranjem smijestajnih kapaciteta, vodenjem web stranice), stoga nije moguce

kvalitetno voditi sve segmente poslovanja

28 Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study, Results for the Reference Year 2017.”
Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 17.
29 |bidem, str. 2.

52



Tablica 12: Utjecaj OTA na hotele i hotelske lance, ovisno o veli¢ini smjestajnih kapaciteta (u %)

Manje od 20 soba

Od 20 do 50 soba

50 soba i vise

Utjece 49,1 52,7 49,1
Ne utjeCe 40,7 39,0 43,8
Nije moguce 10,2 8,4 7,10
procijeniti
Nezavisni hoteli Hotelski lanci Hotel cooperation

Utjece 51,3 45,7 51,8
Ne utjece 40,2 43,7 43,4
Nije moguce 8,6 10,5 4,8
procijeniti

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 75.

Ranije je ve¢ re€eno kako maniji hoteli definitivno vise ovise o online turistiCkim

agencijama, Sto je detaljnije prikazano u gornjoj tablici.. Vidljivo je da na manje i

nezavisne hotele koji ne pripadaju nekom od hotelskih lanaca vise utjeCu online

turistiCke agencije, posebice na one koji imaju manje od 50 soba. Takoder, prema gore

prikazanim podacima, vidljivo je kako na hotelske lance i hotelske korporacije manje

utjeCu online turisticke agencije nego na nezavisne hotele.
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Tablica 13: TrziSni udjeli kanala distribucije u Europi u razdoblju od 2013. do 2017. godine

Ukupni neponderirani uzorak (2593

TrziSni udio u

TrziSni udio u

TrziSni udio u

valjana uzorka) 2017. 2015. 2013.

Direktno: telefon 18,5 18,7 21,1

Direktno: email ili faks 2,0 2,3 3,1

Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 4.4 4.8 6,0

Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici 6,0 6,1 6,1

bez provjere dostupnosti

I(DirekFt)no:JemaiI e 16,0 °5:1 16,7 55,2 16,1 29,4
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web 8,2 6,8 6,9

stranice (uz provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadzment (DMO) 0,9 1,3 0,9 1,4 1,0 1,7
Nacionalna turisti¢ka organizacija 0,5 0,6 0,6
Turoperateri/ Turisticke agencije 7,8 8,0 9,6

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 1,0 12,7 2,6 16,3 1,4 15,7
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 1,9 2,6 2,8
Organizatori dogadaja i kongresa 1,9 3.1 1,9

Online turisticke agencije (OTA) 26,9 22,3 19,3

GDS 1,9 29,3 2,7 25,5 2,0 21,8
Drustvene mreze 0,5 0,5 0,5

Ostali kanali distribucije 1,6 1,6 1,5 1,5 1,5 1,5

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,

Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 18.

U gornjoj tablici prikazano je kretanje trziSnih udjela distribucijskih kanala u Europi u

razdoblju od 2013. do 2017. godine. Analizirani su podaci o ostvarenim rezervacijama

putem direktnih i indirektnih distribucijskih kanala te se isti promatraju u pet kategorija:

1. Direktne rezervacije koje su ostvarene putem:

- Telefona
- Emaila ili faksa
- Direktno u hotelu

- Putem web stranice hotela (bez ili uz provjeru raspoloZivosti)

2. Rezervacije ostvarene posredstvom nacionalnih turistiCkin zajednica ili

organizacija za destinacijskim menadzment
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3. Rezervacije ostvarene posredstvom:
- Turoperatera
- Hotelskih lanaca i u suradnji s CRS-om

- Organizatora dogadaja ili kongresa

4. Rezervacije ostvarene posredstvom:
- Online turisti¢kih agencija (OTA)
- GDS-a

- Drustvenih mreza

5. Rezervacije ostvarene putem ostalih distribucijskih kanala

Samo prvu kategoriju moguce je promatrati kao direktne rezervacije u pravom smislu
te rijeCi, kod kojih ne postoji posrednik izmedu gosta i hotela prilikom rezervacije
smjestajnog kapaciteta, dok su u sve ostale nabrojane vrste nacCina rezervacije
smjestaja ukljuCeni posrednici te se radi o indirektnim rezervacijama.

Promatrajuci razdoblje od 2013. do 2017. godine, moguce je zaklju€iti kako je udio
direktnih rezervacija u opadanju, dok udio indirektnih rezervacija raste. Udio direktnih
rezervacija u padu je za 4% 2017. godine u odnosu na 2013. godinu. Najveci pad osjeti
se u dijelu koji se odnosi na rezervacije ostvarene telefonskim putem i rezervacije
ostvarene direktnim ulaskom u hotel. To je moguce povezati s time da su moderni gosti
napustili tradicionalne nacine rezerviranja smjestaja, ne ¢ekaju zadniji trenutak kako bi
ucinili rezervaciju buducéi da su danas sve informacije (fotografije smjestaja, cijena i
ostale vazne informacije) dostupne na internetu, odnosno na web stranicama hotela.
Udio tradicionalnih posrednika, kao $to su turoperateri, polako slabi te je u opadanju
za 3% u odnosu na 2013. godinu, dok online turisticke agencije biljeze zna€ajan porast
od 8% u odnosu na 2013. godinu te njihov udio u 2017. godini na turistiCkom trziStu
iznosi 29%.
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Tablica 14: TrziSni udjeli kanala distribucije u Europi u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (2593 valjana uzorka) Trzisni udio u 2017. godini
Direktno: telefon 18,5
Direktno: email ili faks 2,0
Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 4.4
Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez 6,0
provjere dostupnosti) 55,1
Direktno: email 16,0
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 8,2

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadzment (DMO) 0,9 1,3
Nacionalna turistiCka organizacija 0,5
Turoperateri/ Turisticke agencije 7,8
Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 1,0 12,7
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 1,9
Organizatori dogadaja i kongresa 1,9
Online turistiCke agencije (OTA) 26,9
GDS 1,9 29,3
Drustvene mreze 0,5
Ostali kanali distribucije 1,6 1,6

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 17.

U gornjoj tablici prikazani su trZisni udjeli pojedinih kanala distribucije u 2017. godini.
Na trzitu i dalje najveci udio zauzimaju direktne rezervacije, vise od 55%, dok su na
drugom mjestu rezervacije ostvarene posredstvom online turistiCkih agencija. Kao sto
je vec ranije navedeno, udio indirektnih rezervacija raste posljednjih nekoliko godina,
dok udio direktnih rezervacija pada proporcionalno rastu indirektnih rezervacija. Stoga
se i veliki hotelski lanci sve viSe okre¢u suradnji s online turistickim agencijama te
mozemo vidjeti brojna oglasavanja smjestajnih kapaciteta na Booking.com, Expedia i
sli€nim online turistiCkim agencijama.

U nastavku c¢e tabli€no biti prikazani udjeli svih kanala distribucije u pojedinim
zemljama u Europi pa tako i u Hrvatskoj te ¢e se na kraju napraviti usporedba izmedu

pojedinih analiziranih zemalja i osvrt na razlike izmedu udjela kanala distribucije.

56



Tablica 15: TrziSni udjeli kanala distribucije u Francuskoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=158) Trzisni udio u 2017. godini
Direktno: telefon 26,3
Direktno: email ili faks 1,6
Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 8,5
Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 3,7
dostupnosti) 62,8
Direktno: email 10,3
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 12,5

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadZzment (DMQ) 0,7 1,1

Nacionalna turistiCka organizacija 0,4

Turoperateri/ Turisticke agencije 3,8

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 2,5 9,2

Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 1,1

Organizatori dogadaja i kongresa 1,9

Online turistiCke agencije (OTA) 22,4 24,7
GDS 2,0

Drustvene mreze 0,3

Ostali kanali distribucije 2,2 2,2

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 28.

U Francuskoj je poprili€no izrazen jaz izmedu direktnih iindirektnih kanala rezervacije.
Udio direktnih kanala rezervacije iznosi 62,8% ukupnih rezervacija, dok udio indirektnih
kanala iznosi 38,2%, od Cega 22,4% otpada na online turistiCke agencije. Stoga
mozemo zakljuciti kako je francusko trziste i dalje orijentirano na tradicionalne kanale
rezervacije hotelskog smjesStaja, da se najviSe rezervacija ostvaruje direktnim
kanalima, i to telefonskim putem (26,3%). Sljedece po redu u udjelu rezervacijskih
kanala su online turistiCke agencije, dok se najmanje rezervacija ostvaruje putem

drustvenih mreza te putem nacionalne turisticke organizacije.
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Tablica 16: TrziSni udjeli kanala distribucije u Njemackoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=594)

Trzisni udio u 2017. godini

Direktno: telefon 22,1

Direktno: email ili faks 2,4

Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 41

Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 6,7

dostupnosti) 60,9
Direktno: email 17,2

Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz provjeru 8,4

dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadZzment (DMO) 0,6 1,0

Nacionalna turistiCka organizacija 0,4

Turoperateri/ Turisticke agencije 3,9

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 1,1

Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 0,8 71

Organizatori dogadaja i kongresa 1,4

Online turistiCke agencije (OTA) 27,7

GDS 1,7

Drustvene mreZe 0,3 29,7
Ostali kanali distribucije 1,3 1,3

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 29 .

Na njemackom trziStu, kao i na francuskom, vidljiva je dominacija direktnih kanala

rezervacije, koji ¢ine 60,8% udjela na ukupnom trZitu, a medu njima je najviSe

rezervacija ostvareno telefonskim putem (22,1%) ili putem e-maila (17,2%). Online

turistiCke agencije €ine 27,7% udjela na ukupnom trZistu te pojedinacno imaju najveci

udio na ukupnom trzZistu, dok najmaniji udio na turistickom trziStu, kao i u Francuskoj,

imaju druStvene mreze, nacionalna turistiCka organizacija te organizacije za

destinacijski menadZment.
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Tablica 17: TrziSni udjeli kanala distribucije u Grékoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=121) Trzisni udio u 2017. godini
Direktno: telefon 17,6
Direktno: email ili faks 0,9
Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 5,6
Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 4.4
dostupnosti) 43,2
Direktno: email 8.4
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 6,5

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadzment (DMO) 0,1 0,3
Nacionalna turistiCka organizacija 0,2

Turoperateri/ Turisticke agencije 25,5

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 0,0 29,0
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 3,1

Organizatori dogadaja i kongresa 0,4

Online turistiCke agencije (OTA) 23,6

GDS 0,8 25,4
Drustvene mreze 1,1

Ostali kanali distribucije 2,0 2,0

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 33.

Na grckom trziStu osjetno je manja razlika izmedu udjela direktnih i indirektnih kanala
rezervacije. Udio direktnih kanala iznosi 43,2% ukupnog trzZista, $to je puno manji udio
u odnosu na prethodno promatranu Njemacku i Francusku . U Grékoj najveéi udio na
turistiCkom trziStu zauzimaju turoperateri i to 25,5%, $&to i nije toliko iznenadujuce,
buduci da se za borakak u Gr¢koj nude brojni paket aranZmani koji se prodaju putem
turoperatera i tradicionalnih turistickih agencija. Na drugom mjestu su online turisti¢ke
agencije, koje zauzimaju 23,6% ukupnog trzista, a tek na tre¢éem mijestu kanala
rezervacije, gledajuci pojedinacno, nalaze se rezervacije ostvarene direktnim putem i
to telefonski (17,6%). Grcko trzZiste je i dalje veéinom tradicionalno, te u strukturi udjela
rezervacijskih kanala odskace od ostalih promatranih turisti¢kih trziSta. Takoder, zbog
povoljnih paket aranzmana koje nude turoperateri, online turisticke agencije i direktni

kanali rezervacije nisu u moguénosti konkurirati im na odgovarajuci nacin.
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Tablica 18: TrziSni udjeli kanala distribucije u Italiji u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=344)

Trzisni udio u 2017. godini

Direktno: telefon 18,1

Direktno: email ili faks 1,4

Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 4,3

Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez 10,2

provjere dostupnosti) 64,1
Direktno: email 24,7

Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice 5,5

(uz provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadZzment (DMO) 1,9 2,9
Nacionalna turistiCka organizacija 1,0

Turoperateri/ Turisticke agencije 8,1

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 0,2

Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 1,2 10,1
Organizatori dogadaja i kongresa 0,6

Online turistiCke agencije (OTA) 20,3

GDS 0,3 21,4
Drustvene mreze 0,9

Ostali kanali distribucije 1,5 1,5

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 39.

Na talijanskom turistiCkom trzistu javlja se prili¢an jaz izmedu direktnih kanala

rezervacije, koji ¢ine 64% ukupnom trziSta i ostalih kanala. Talijansko trziste je

tradicionalno te se tesko i sporo prilagodava novim trendovima, a udio online turistiCkih

agencija raste jako sporo. Pojedinacno, najve¢i udio na turistickom trziStu imaju

direktne rezervacije ostvarene putem emaila (24,7%), zatim ih slijede

rezervacije

ostvarene putem online turistickih agencija (20,3%) i telefonskim putem (18,1%).

Turoperateri imaju mali udio na turistickom trzistu, otprilike 8%.
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Tablica 19: TrziSni udjeli kanala distribucije u Nizozemskoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=147) Trzisni udio u 2017. godini
Direktno: telefon 12,4
Direktno: email ili faks 6,0
Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 2,7
Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 2,6
dostupnosti) 45,9
Direktno: email 11,7
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz provjeru 10,5
dostupnosti)
Organizacija za destinacijski menadZzment (DMO) 0,5 0,5
Nacionalna turistiCka organizacija 0,1
Turoperateri/ Turisticke agencije 3,2
Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 0,4 5,3
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 0,9
Organizatori dogadaja i kongresa 0,9
Online turistiCke agencije (OTA) 44,8
GDS 1,8 47,2
Drustvene mreze 0,6
Ostali kanali distribucije 1,1 1,1

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 45.

Na nizozemskom trziStu dominiraju online turisticke agencije koje biljeze udio od
44,8% na ukupnom trziStu. Tako veliki udio i prisutnost online turistiCkih agencija
moguce je povezati s grupacijom Priceline, Ciji je dio najpoznatija online turistiCka
agencija Booking.com, koja ima sjediSte upravo u Nizozemskoj. Ostali kanali
distribucije hotelskog smjestaja daleko zaostaju svojim udjelom na ukupnom trZistu za

online turistiCkim agencijama .
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Tablica 20: Trzi$ni udjeli kanala distribucije u Spanjolskoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=156) Trzisni udio u 2017. godini
Direktno: telefon 7,9
Direktno: email ili faks 1,3
Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 3,2
Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 3,3
dostupnosti) 32,1
Direktno: email 6,4
Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 9,9

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadZzment (DMO) 1,3 1,4
Nacionalna turistiCka organizacija 0,1

Turoperateri/ Turisticke agencije 15,3

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 2,2 30,4
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 7,8

Organizatori dogadaja i kongresa 5,1

Online turistiCke agencije (OTA) 30,8

GDS 4,2 35,1
Drustvene mreze 0,2

Ostali kanali distribucije 1,1 1,1

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 46.

Na Spanjolskom trzistu takoder prevladavaju indirektni kanali rezervacije hotelskog
smjestaja: turoperateri imaju 15,3% udjela na turistickom trzidtu, a online turisticke
agencije 30,8% udjela. Direktni kanali rezervacija line 32% udjela na ukupnom trzistu,

od ¢ega je pojedinacno najviSe rezervacija u€injeno putem web stranice hotela (9,9%).
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Tablica 21: TrziSni udjeli kanala distribucije u Hrvatskoj u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (n=32)

Trzisni udio u 2017. godini

Direktno: telefon 21,1

Direktno: email ili faks 6,7

Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 3,3

Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez provjere 2,4

dostupnosti) 51,3
Direktno: email 13,4

Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 4.4

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadzment (DMO) 0,3 0,9
Nacionalna turistiCka organizacija 0,6

Turoperateri/ Turisticke agencije 21,7

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 0,5 25,4
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 1,2

Organizatori dogadaja i kongresa 2,0

Online turistiCke agencije (OTA) 19,5 20,8
GDS 1,2

Drustvene mreze 0,2

Ostali kanali distribucije 1,7 1,7

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 59.

Gledajuci gornju tablicu i prikazane podatke, u Hrvatskoj najveci udio u ukupnom trzistu

imaju direktni kanali rezervacije te isti Cine preko 50% rezervacija. Pojedinacno

gledano, najviSe rezervacija ostvaruje se putem turoperatera, 21,7%, a slijede ih

rezervacije ostvarene telefonskim putem, 21,1% te rezervacije ostvarene putem online

turistickih agencija, koje ¢ine 19,5%. Od direktnih rezervacija, mogu se jo$ izdvoijiti i

rezervacije ostvarene putem emaila , koje Cine 13,4%, dok je najmanje rezervacija

ostvareno putem hotelskih lanaca, druStvenih mreza te nacionalne turistiCke

organizacije.
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Tablica 22: TrziSni udjeli kanala distribucije u UK u 2017. godini

Ukupni neponderirani uzorak (N=20) Trzisni udio u 2017. godini

Direktno: telefon 12,7

Direktno: email ili faks 2,5

Direktno: ulazak u hotel (bez prethodne rezervacije) 3,1

Direktno: ispunjavanje kontakt forme na web stranici (bez 5,2

provjere dostupnosti) 46,4
Direktno: email 7,3

Direktno: rezervacija u realnom vremenu putem web stranice (uz 15,4

provjeru dostupnosti)

Organizacija za destinacijski menadZzment (DMO) 1,6 1,7
Nacionalna turistiCka organizacija 0,2

Turoperateri/ Turisticke agencije 4.1

Hotelski lanci i suradnja s CRS-om 3,2 10,2
Wholesaler (Turico, Guliver, Transhotel..) 2,7

Organizatori dogadaja i kongresa 0,3

Online turistiCke agencije (OTA) 37,9

GDS 3,5 41,8
Drustvene mreze 0,5

Ostali kanali distribucije 0,0 0,0

Izvor: izradila autorica prema podacima Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study,
Results for the Reference Year 2017.” Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 65.

Britansko trziste, slicno kao i nizozemsko, obiljeZzava velik broj rezervacija ostvarenih
putem online turistiCkih agencija u odnosu na ostale distribucijske kanale. Online
turisticke agencije Cine gotovo 38% udjela na ukupnom trZistu, a od direktnih
rezervacija koje imaju udio od 46% ukupnog trZista, najviSe rezervacija ostvareno je
telefonskim putem ili putem web stranice hotela. Britansko trziSte opcenito karakterizira
veliki postotak rezervacija ostvarenih online putem3°, stoga ne ¢udi podatak da
dominiraju online rezervacije, neovisno o tome jesu li ostvarene putem direktnih

kanala (npr. web stranica hotela) ili indirektnim putem (npr. online turistiCke agencije).

30 Juman, David, Felica Eisenbeis , and Ralph Merten. “European Online Travel Overview Twelfth
Edition, Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten“, PhocusWhight,
December 2016., str. 18. (pristupljeno 21.9.2019.)
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Prethodno prikazani podaci o udjelu pojedinih kanala distribucije u ukupnom trzistu
analiziranih drzava pokazuju da u Francuskoj, Njemackoj, Italiji te Republici Hrvatskoj
najveci udio na trziStu zauzimaju direktni kanali distribucije, dok u Grékoj, Nizozemskoj,
Spanjolskoj i Ujedinjenom kraljevstvu dominiraju indirektni kanali distribucije
smjestajnih kapaciteta. Online turistiCke agencije vode¢e su na njemackom,
nizozemskom, Spanjolskom i britanskom trziStu, dok su turoperateri pojedinaéno
vodeci kanal distribucije na gr€ékom i hrvatskom trzistu. Tradicionalno talijansko trziste
ima najveci udio direktnih rezervacija, posebice onih ostvarenih telefonskim putem ili
putem emaila, a Spanjolska se moze pohvaliti najveéim udjelom indirektnih rezervacija
koje Cine gotovo 66% ukupnih bruto rezervacija. Pojedinatno, nizozemsko trziste
vodeCe je po broju rezervacija ostvarenih putem online turistickih agencija. Na
hrvatskom trzistu gotovo je podjednak udio rezervacija ostvarenih putem direktnih i
indirektnih kanala, iako je broj direktnih rezervacija veci te €ini 51% u ukupnom broju
rezervacija. U Hrvatskoj i dalje najveéi udio imaju turoperateri, dok im se broj
rezervacija ostvarenih putem online turistiCckih agencija opasno priblizava $to je u

skladu s vodecim trendovima rezervacija smjestajnih kapaciteta.
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4. REZERVACIJSKI SUSTAVI RELEVANTNI ZA
HOTELIJERSTVO

Danas se u turizmu koriste rezervacijski sustavi kako bi klijenti mogli unaprijed osigurati
smjestaj, uslugu ili pogodnost. Rezervacijski sustavi imaju veliki znacCaj za
unaprjedenje i modernizaciju poslovanja jer se pojavljuju i kao sustavi online baza
podataka koji turistiCkim organizacijama, hotelskim poduzeéima i ugostiteljskim
objektima, odnosno lancima omogucuju bolje upravljanje kapacitetima i njihovu vecéu
dostupnost postojecim, tradicionalnim kanalima distribucije. Na taj nain omoguc¢ava
se i bolja kontrola prodaje smjestajnih kapaciteta, te je moguce na jednom mijestu
objediniti sve podatke i izbjeci duplu prodaju istog smjestajnog kapaciteta.

Ovisno o veli€ini hotela i broju smjestajnih kapaciteta, te financijskim moguénostima
za nabavu informatiCke i ostale tehnologije, hoteli ¢e u vecoj ili manjoj mjeri koristiti
rezervacijske sustave. Kako bi podaci o smjestajnim kapacitetima u svakom trenutku
bili azurni, potrebno je formirati baze podataka (broj smjestajnih jedinica, cjenik,
rezervacija, nacin placanja, i sl.) koje ¢e se azurirati prilikom svakog upita, bilo izravnog
putem web stranice hotela, ili neizravnog putem posrednika u prodaji smjestajnih
kapaciteta (turistiCka agencija, razne online turistiCcke agencije kao npr. Booking.com i
sli¢no)

Takoder, hoteli, pogotovo oni s ve¢im brojem smjestajnih jedinica te hotelski lanci, vrlo
Cesto koriste moguénosti rezervacije putem vlastitih web stranica, kako bi mogli
prikupljati podatke o gostima koje kasnije mogu iskoristiti za upoznavanje njihovog
ponasanja, navika i preferencija. Takav nacin poslovanja omogucéava hotelima prodaju
smjestajnih kapaciteta izravno gostu, bez placanja posrednicke provizije, $to je odlicna
opcija za hotel, a i za gosta, koji zasigurno placa niZu cijenu smjestaja nego kada isti
smijestaj rezervira putem posrednika.

Tri glavna vala tehnoloSkog razvoja su utemeljila informacijsku tehnologiju u hotelskim

tvrtkama, a to su:3!

e kompjutorski rezervacijski sustavi (Computer Reservation Systems — CRS) 70-

ih godina

31 Galigi¢, V., Simuni¢, M., Informacijski sustavi i elektroni¢ko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu,
Fakultet za turisticki i hotelski menadzment u Opatiji 2006., str.110.
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e globalni distribucijski sustavi (Global Distribution Systems — GDS) 80-ih godina

¢ internet 90-ih godina protekloga stoljeca.

Kako bi Citatelju bilo moguée razumjeti suvremene rezervacijske sustave i njihove
mogucnosti, u nastavku rada bit ¢e prikazan povijesni pregled razvoja rezervacijskih
sustava, od pojave CRS-a pa sve do suvremenih rezervacijskih sustava i tehnologije

koja omogucuje stalni razvoj i napredak.

4.1. CENTRALNI REZERVACIJSKI SUSTAV-CRS

Centralni rezervacijski sustavi (dalje u tekstu: CRS) mogu se definirati kao
centralizirani raCunalni sustavi koji sadrze niz sucelja, koji ukljuCuju lokalne mreze,
mreze Sirih podrucja velikih gradova te globalne mreze s moguc¢nos$¢éu povezivanja na
globalne telekomunikacijske veze.3?
Racunalni rezervacijski sustavi za zrakoplovni prijevoz primarni su oblik informatizacije
putniCke agencije u svijetu. Ti sustavi upravljaju milijunima zahtjeva za rezervaciju i
otkazivanje rezervacija te cijenama. CRS funkcionira kao izuzetno moc¢na i vrijedna
distribucija i marketingkih alata za vlasnike zrakoplovnih tvrtki.33
Razvoj CRS-a zapoceo je poCetkom Sezdesetih godina, a cilj mu je u to u vrijeme bila
automatizacija postupaka rezerviranja sjedala zracnih prijevoznika.
CRS pruza sljede¢e moguénosti i sadrzi podatke o:
e Rasporedu zrakoplova i zeljeznickog prometa
e Cijenama za usluge koje su sadrzane u CRS-u
e O dodatnim zahtjevima, kao $to su zahtjev za izbor mjesta sjedenja ili izbor
posluzenog obroka, koje korisnici biraju individualno
¢ Mogucnost pohrane ostalih datoteka, kao Sto su npr. karte i itinerar putovanja,
a koji se dobivaju na temelju izvr§ene rezervacije putnika.3

Centralne rezervacijske sustave moZzemo prema tipu podijeliti na dvije vrste: 3°

82\, Galici¢, Poslovanje Hotelskoga Odjela Smjestaja. Opatija: Fakultet za menadZzment i ugostiteljstvo
Opatija, 2017.str. 100.
33 Wardell, David J. “Airline reservation systems®, 1991., str. 3. http://wardellblog.com/wp/wp-
content/uploads/2016/09/Airline-Reservation-Systems-19910705.pdf
34 Ibidem, str. 24.
35V, Gali¢i¢, op.cit., str. 101.
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e Pripadajuci (affiliate) rezervacijski sustav koji funkcionira kao dio nekog
hotelskog lanca te u kojem su ponude lanca hotela ugovorno uvjetovane,
odnosno povezane. Sustav baze podataka pravovremeno osigurava
informacije o raspolozivosti soba i podatke o slobodnim kapacitetima,

e Nepripadajuci (non- affiliate) rezervacijski sustav je sustav pretplate koji
povezuje neovisne ponude, a hoteli koji su se pretplatili na uslugu sustava
preuzimaju na sebe odgovornost pravovremenog azuriranja podataka o
raspolozivim kapacitetima.

Dakle, kod pripadajucih rezervacijskih sustava sam sustav baze podataka automatski
azurira podatke o slobodnim kapacitetima, dok kod nepripadajucih rezervacijskih
sustava sami hoteli koji koriste uslugu na sebe preuzimaju obvezu azuriranja podataka
pa je i sama mogucnost pogresSke veca.

Gore nabrojane mogucnosti i usluge koje pruza CRS prilagodavaju se potrebama
putnickih agencija, no postoje vrlo stroga pravila koja navode na koji nacin je potrebno
prikazati slobodan let, kako bi se svim putnic¢kim agencijama te potencijalnim kupcima
na jednaki nacin pruzili traZzene informacije (vrijeme polaska, vrijeme dolaska, polazna
i odredi$na zra¢na luka).36

Jedan od projekata turistiCke industrije 1975. godine bio je program pod nazivom
MAARS, a to je zapravo sustav prebacivanja koji bi omogucio korisnicima agencije da
se izravno povezuju s njim i provode sesije u pojedina¢nim sustavima rezervacija
zrakoplova, prema zelji operatora. Sustav MAARS nije dozivio uspjeh, te je kasnije
razvijen sustav MARS, koji se uspio probiti na trziste uz pomo¢ Eastern Airlinesa i
nekoliko manjih kompanija. No, ni sustav MARS, kao ni njegov prethodnik MAARS nije
doZivio uspjeh. Sustav MARS pozicionirao se na trzistu, no nikada nije doZivio
komercijalan uspjeh. Istovremeno s neuspjesnim pokusajima sustava MAARS i MARS,
Eastern Airlines jaCao je i razvijao marketinSku podrSku i nastavio vlastitu prodaju
putem vlastitog CRS-a pod nazivom SODA, koji je kasnije preimenovan u
SystemOne.?”

American Airlines i United Airlines zapoceli su agresivni marketing kako bi promovirali
njihove CRS-ove SABRE i Apollo. Njihova namjera bila je stvaranje automatizirane
putnicke agencije i stvaranje nacionalnih distribucijskin mreza. Kako bi ostvarili

36 Wardell, David J., op.cit., str. 24.
37 ibidem, str. 25.
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planirani projekt, ulozili su nekoliko milijuna dolara. Njihovi sustavi predstavljali su veliki
napredak u odnosu na ranije sustave i ograni¢enja s kojima su se susretali.38
Potraznja za automatizacijom CRS-a daleko je nadmasila sposobnost dobavljaca da
instaliraju navedene sustave i pruzaju podrSku u radu sa sustavom i odrzavanjem
istoga, tako da su si jedino najvece agencije mogle priustiti koristenje CRS-a. Manje
agencije nisu bile u mogucnosti niti mjesecima nakon automatizirati svoje sustave, te
nisu nikada mogle postati konkurentne velikim putni¢kim agencijama.3®

CRS je kroz godine omogucio da agencije svih veli€ina i opisa postignu sto je moguce
vecu produktivnost te je povecana podrska prodajnom segmentu. Koristenjem CRS
okruzZenja, putnicki agent u komercijalnom prodajnom okruzenju moze ostvariti promet
od oko milijun dolara, dok ¢e putniCki agent koji ne koristi CRS sustav ostvariti promet
od maksimalno 250.000 dolara na godi$njoj razini.*°

CRS se tako veoma brzo dokazao kao dobar posao i $to je joS vaznije, alat za
distribuciju tvrtke koji je naju€inkovitiji u odnosu na druge alate koji su dostupni u
turistiCkoj industriji. No, €esto se CRS sustave kritizira kao sustave koji nisu u stanju u
potpunosti ispuniti zahtjeve trzista, kako pruzaju samo mali broj usluga te kako su
visoki troSkovi distribucije. CRS sustavi specijalizirali su se za prodaju avionskih
karata, dok kod ostalih usluga biljeZze veoma malu stopu koriStenja (usluge u hotelima,
najam automobila i sl.). Mozda jedna od najvecih kritika CRS-u je kompliciranost
koriStenja samog sustava te netransparentnost cijena, jer potencijalni kupac mora
utrositi dosta vremena, kako bi pronasao najbolju ponudu i cijenu.

Troskovi distribucije CRS-ova iznose 20 do 25% ukupnog prihoda, $to se smatra
visokim. Kako bi se smanijili ti troSkovi, zrakoplovne tvrtke pocele su nuditi pristup
svojim sustavima pruzatelja usluga putem interneta, a avioprijevoznik Lufthansa
smatra se vodecom tvrtkom u tom segmentu. Naime, osmislili su zanimljiv koncept pod
nazivom ,Info Flyway“ koji pruza mogucnost izravnih rezervacija putem on- line
sucelja.*! Tako osmis$lien koncept potaknuo je i druge avioprijevoznike na primjenu iste
prakse te su manje- viSe svi avioprijevoznici poc€eli nuditi karte po last minute cijenama,

koje su znatno povoljnije od redovnih. U konacnici, to je dovelo do povecanja broja

38 Wardell, David J., op.cit., str. 25.

39 |bidem,str. 26.

40 loc. cit.

41 Schulz, dr. Alex ,Lufthansa Systems GmbH*, Vol.6.,No.2.,1996, str 20.
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izravnih rezervacije i zaobilazenje koristenja CRS-ova. To je dovelo do potrebe za

prilagodbom trzZiStu te se iz sustava CRS-a razvio sustav GDS-a.

4.2. GLOBALNI DISTRIBUCIJSKI SUSTAV- GDS

Turoperateri se koriste sustavima rezerviranja koje nazivamo globalnim distribucijskim
sustavima (GDS), a koji su se razvili iz kompjuterskog rezervacijskog sustava (CRS).#?
Nakon nekoliko promjena na trzistu i procesa prilagodbe novih zahtjevima razvili su se
globalni distribucijski sustavi (GDS) koji pohranjuju rezervacije i razmjenjuju ih s
raznovrsnim povezanim organizacijama. Takvi rezervacijski sustavi uklju€uju veci broj
rezervacijskih ureda koji su medusobno povezani, a prodaja smjestajnih kapaciteta
obavlja se spajanjem hotelskih rezervacijskih sustava s globalnim distribucijskim
sustavima. 43 Globalni distribucijski sustav omogucéava sveobuhvatan pristup
turistiCkim i putnic¢kim informacijama, od informacija o slobodnim kapacitetima u
hotelskom smjestaju, podacima o avio prijevoznicima pa i informacijama o moguénosti
najma automobila (rent-a-car). Isprva su globalni rezervacijski sustavi bili zamisljeni za
rezervaciju avionskih karata, kao $to je prvotno bio slu€aj s centralnim rezervacijskim
sustavom, a kasnije su se orijentirali i na prodaju ostalih usluga, (hotelski smjestaj,
najam automobila i sl.)

Prije razvoja kompjuteriziranih sustava, rezerviranje zrakoplovne karte bilo je slozen
proces. Avio kompanije periodicno su objavljivali svoje rasporede i cijene u knjizicama
koje su distribuirane putni¢kim agencijama, a proces pretrazivanja viSestrukih letova
pojednostavljen je objavljivanjem spojenih imenika kao Sto je sluzbeni zrakoplovni
vodi¢ (OAG), koji ujedinjuje vremena, datume i cijene iz vise zrakoplovnih tvrtki u jednu
publikaciju.

Navedena procedura Cini se priliéno komplicirana, dugotrajna i neazurna u svakom
trenutku, buduci da se cijene i rasporedi objavljuju u knjiZicama pa cijeli taj proces dugo
traje i nisu moguce ad hoc promjene. Stoga su se postupno razvili globalni distribucijski
sustavi, a posljednjih nekoliko godina sve viSe hotelskih kompanija povezuje svoje

centralne rezervacijske sustave s globalnim distribucijskim sustavom, $to dovodi do

42 Grzini¢, J., i T. Flori¢i¢. Turoperatori i Hotelijeri u Suvremenom Turizmu, Pula, Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli. 2015., str. 22.

https://fet.unipu.hr/fet/istrazivanja_i_ekspertize/knjige/turoperatori_i hoteljeri_u_suvremenom_turizmu
43 V. Galigic, Poslovanje Hotelskoga Odjela Smjestaja. Opatija: Fakultet za menadzment i ugostiteljstvo
Opatija, 2017.,str. 102.
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mogucnosti da putniCke agencije u svakom trenutku imaju azurno stanje raspoloZzivih
kapaciteta i njihove cijene. Takav nacCin poslovanja, kada se hotelski centralni
rezervacijski sustavi povezuju s globalnim rezervacijskim sustavom na nacin kako je
gore opisano naziva se Seamless Integration (nevidljiva integracija) 44 Nakon
rezervacije, gost dobiva potvrdu o izvrSenoj rezervaciji koja se izdaje izravno iz
centralnog rezervacijskog sustava hotela, a buduci da je hotelski rezervacijski sustav
povezan i integriran u globalni rezervacijski sustav, mogu¢nost pogreSke u broju
raspolozivih kapaciteta je sveden na minimum jer svi distribucijski kanali djeluju kroz
istu bazu podataka, $to se naziva Single Image Inventory (isti popis).*®
Najveci globalni distribucijski sustavi su:

e AMADEUS,

e GALILEO,

e SABRE,

e WORLDSPAN.
Jedino je AMADEUS u velikoj mjeri u vlasniStvu europskih zrakoplovnih tvrtki, te je
zajedno s GDS-om GALILEO vodedi sustav na europskom trzistu. Dok AMADEUS
dominira na europskom trzistu, GALILEO ima snaznu poziciju na ameriCkom trziStu
nakon $to se spojio s americkim sustavom. SABRE i WORLDSPAN su razvijeni u SAD-
u a SABRE je jedini GDS koji je u cijelosti u vlasnistvu jednog zraénog prijevoznika.*®
Tako je Sezdesetih godina proslog stolje¢a nekoliko velikih zrakoplovnih tvrtki stvorilo
GDS entitete koji Cine povezane funkcionalne sustave koji su dostupni putni¢kim
agentima, a ti sustavi vrSe online obradu transakcija koristeCi bazu podataka koja je

posebno dizajniranja za potrebe putovanja zrakoplovom.*’

44V, Gali¢i¢, op.cit., str. 103.

45 Loc. cit.

46 Schulz, dr. Alex, op.cit., str.17.

47 Wardell, David J ., op. cit., str. 24.
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4.2.1. AMADEUS

Amadeus je osnovan 1987. godine sporazumom izmedu Air Francea, Lufthanse, Iberie
i SAS-a s namjerom stvaranja globalnog distribucijskog sustava s moguénoScu da
tvrtka postane europski konkurent velikoj ameriCkoj tvrtki Sabre. Tako su Cetiri

europske zrakoplovne tvrtke spojile svoje rezervacijske sustave u jedan sustav.*®

Slika 3: Grafi€ki prikaz povijesnog razvoja GDS-a Amadeus

Figure 1. Amadeus History fAmadeuwus Global Report, 2014)
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Izvor: Gholami, R. et al. “An Exploratory Study on Sustainable ICT Capability in the Travel and Tourism
Industry: The Case of a Global Distribution System Provider.” Communications of the Association for
Information Systems vol.40, no. 22., 2017., str. 12. https://doi.org/10.17705/1cais.04022.

Slika 4: Prikaz ukupnog broja kompanija iz razli¢itih sektora koje koriste rezervacijski sustav
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Izvor: Amadeus Global Report 2018., str. 21
http://www.amadeus.com/msite/global-report/2018/en/home/ (pristupljeno 10.8.2019.)

48 Gholami, R. et al. “An Exploratory Study on Sustainable ICT Capability in the Travel and Tourism
Industry: The Case of a Global Distribution System Provider.” Communications of the Association for
Information Systems vol.40, no. 22., 2017, str. 10. https://doi.org/10.17705/1cais.04022.
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U 2018. godini rezervacijski sustav Amadeus koristi preko 470 zrakoplovnih tvrtki, 34
osiguravajucih kuca, 90 zZeljeznickih kompanija, preko 770 000 hotela, 115 operatera
zra€nih luka, te 43 rent-a-car kompanija. Svake sekunde ostvari se 20 rezervacija, a
svaki dan 5 milijuna putnika koristi usluge zrakoplovnog prijevoza koje su prethodno
rezervirane koriste¢i sustav Amadeus.
U doba modernih potroSaca, Cija su oCekivanja velika, koji su korisnici mobilnih uredaja
u velikoj mjeri te Cija su oCekivanja formirana i oblikovana na temelju drustvenih mreza
kao Sto su Facebook i Instagram, za hotelijere je postalo veoma zahtjevno pratiti
najnovije trendove. Moderni potrosaci, a time i gosti, prije rezervacije odredenog
hotelskog smjestaja, detaljno prou€avaju recenzije hotela, $to im uvelike pomaze
donijeti odluku o rezervaciji istog.
Stoga hoteli moraju, kako bi i dalje ostali konkurentni:*°

- Upoznati svoje klijente i nastojati bili u stalnom kontaktu s njima,

- Osigurati interakciju te poticati razvoj povjerenja izmedu gosta i hotela,

- Razvijati digitalne inovacije kako bi bili u korak s gostima koji sve viSe koriste

digitalnu tehnologiju,

- Doprijeti do klijenata online putem (platforme za razmjenu poruka i sli¢no).
Sve te promjene te teznja prema Sto veéoj personalizaciji, ukazuju na to kako hoteli
danas moraju mijenjati svoje usluge i prilagoditi ih zahtjevima modernog gosta.
Medutim, to zahtijeva i dodatna ulaganja u razvoj tehnologije, ulaganja u kontinuiranu
edukaciju zaposlenika za rad s novim tehnologijama i sli¢no.
U 2018. godini u Amadeusu su nastavili raditi na razvoju rezervacijskog sustava te je
sklopljena suradnja s InterContinental Hotels Group, koji ima vise od 5.600 nekretnina
u 15 brandova i prisutan je na trziStu u vise od 100 zemalja. Takoder, radi se na
poboljSanju postojecih i razvoju novih znacajki rezervacijskog sustava, kako bi bio sto
funkcionalniji i jednostavniji za koriStenje. Amadeus rjeSenja pruzaju jedinstvenu
vrijednost putem centraliziranih podataka u svim hotelskim sustavima za snimanje
360-stupanjskog videa hotela, a tijekom 2018. godine realizirana je i kupnja portala
TravelClick-a, koji je sada postao dio rezervacijskog sustava Amadeus. TravelClick

nudi inovativna rjeSenja temeljena na oblaku, srediSnji sustav rezervacija i rjeSenje za

49 Fox, L. ,Open the door to opportunity - Collaborating to win in the hotel distribution playing field®,
Amadeus, 2018., str. 5. https://amadeus.com/en/insights/white-paper/open-the-door-to-
opportunity#modal1067520769 (pristuplieno 5.8.2019.)
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upravljanje smjestajnim kapacitetima, a nudi i medijska rieSenja te pruza Sirok raspon
inovativnih tehnologija u hotelima i hotelskim lancima svih veli¢ina diljem svijeta.>°

TravelClick ima 30 godina iskustva u industriji, a djeluje u 176 zemalja s 1.100
zaposlenika. Tvrtka ima 14 ureda Sirom svijeta, sa sjediStem u New Yorku. TravelClick
se usredotoCio na razvoj medusobno povezanog paketa Software-as-a-Service
rieSenja temeljenog na oblaku koja koriste jedinstvene i djelotvorne podatke -
obuhvacaju poslovnu inteligenciju, rezervacije i rezervacije medija, weba, videa i
upravljanja gostima. Kupnja TravelClick-a znac¢ajno ¢e proSiriti Amadeusov trag u
hotelskoj industriji te povecati konkurentnost na trziStu, buduc¢i da nude dobru
komercijalnu ponudu koja je odsada dostupna malim i srednjim hotelima, Sto do sada
nije bio tako Cest slucaj. Takoder, kupnjom TravelClick-a Amadeus je dobio ulaznicu

za pacifi¢ko i azijsko trziste.5

4.2.2. GALILEO, WORLDSPAN KAO DIO TRAVELPORT GRUPE

Jedan od primjera GDS-a je Galileo, koji povezuje posrednike s 500 zrakoplovnih tvrtki,
30 rent-a-car tvrtki, 47 000 hotela, 370 turoperatera i s brojnim organizatorima
krstarenja.%? Galileo je dio Travelport grupe, koja je osnovana kao Siroki pruzatel]
poslovnih usluga za globalnu turistiCku industriju 2006. godine, a nedugo nakon
osnivanja krenuli su u sklapanje partnerstva kako bi ojacali svoju poziciju na globalnom
trziStu. Prvu su kupili globalni distribucijski sustav Worldspan 2007. godine, a zatim i

globalni distribucijski sustav Galileo, takoder 2007. godine.>3

4.2.3.SABRE

Sabre globalni distribucijski sustav je najveéi svjetski elektronicki sustav rezervacije
putnika. Sabre globalni distribucijski sustav je primarna komponenta za informacije o
putovanju i prijevozu za viSe od 55.000 putnickih agencija, glavnih putnickih dobavljaca
te 500-tinjak tvrtki i web stranica koja se bave organizacijom putovanja diliem svijeta.

Sabre globalni distribucijski sustav pruza turistima informacije o dostupnosti odredene

50 Amadeus Global Report 2018., str. 42.
http://www.amadeus.com/msite/global-report/2018/en/home/ (pristupljeno 10.8.2019.)
51 ibidem, str. 43.

52 Grzini¢, J., i T. Floric¢ié. op. cit., str 22.

53 http://www.travelport.com.tr/about-travelport/our-history (pristuplieno 22.6.2019.)
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usluge, cijeni usluge, pravilima koriStenja i rezervacije usluga. Korisnici Sabre

globalnog distribucijskog sustava su:%

zrakoplovne kompanije

tvrtke za iznajmljivanje automobila (rent-a-car)
- Trajektne tvrtke

- Hoteli i hotelski lanci

- Zeljeznitke kompanije

- Turoperateri

- Osiguravajuce kuce

- Kampovi

- Tvrtke za iznajmljivanje golf igraliSta i slicno.

Sabre Hospitality Solutions pruza distribuciju, poslovanje i marketinska rieSenja za

hotelsku industriju, a isporu€uje se prvenstveno putem modela Software as a Service

(SaaS). Integrirani sustav rezervacija, sustav upravljanja nekretninama, distribucije i

marketinSke usluge pomazu hotelima povecati prihode, utvrditi ustede i poboljsati rad

sluzbe za korisnike, a korisnici mogu Koristiti usluge savjetovanja i marketinske

strategije, ukljucujuci rieSenja za mobilne aplikacije i druStvene mreze te web dizajn.>

Sabreova aplikacija SynXis Central Reservations (CR) je jednostavna i fleksibilna

aplikacija za upravljanje Cciji alati omoguéavaju hotelima i hotelskim lancima

kontinuiranu podrsku kako bi u svakom trenutku imali azuran pregled svih dostupnih

jedinica, cijena, stopa rezervacije, a sve u svrhu pracenja poslovanja.%®

Slika 5: Sabreova aplikacija SynXis Central Reservations za upravljanje rezervacijama

Eabre WHO WE SERVE RESOURCES TRUE HOSPITALITY CONTAET

SABRE HOTEL FFP

WHU WE SERVE

RESOURCES

TRUE HOSPITALITY

coniact

IZVOR: http://www.sabrehospitality.com/solutions/hotel-central-reservation-systems (20.11.2018.)

54https://www.sabretravelnetwork.com/home/solutions/travel supplier/extras/global_distribution
(pristuplieno 18.11.2018.)

55 http://www.sabrehospitality.com/ (pristupljeno 18.11.2018.)

56 http://www.sabrehospitality.com/solutions/hotel-central-reservation-systems

(pristuplieno 20.11.2018.)
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Slika 6: Usporedni prikaz svih GDS-ova

AMADEUS GALILEO SABRE TRAVELPORT
TrziSni udio Najveci (napustanje | Najveci u Europi i Najveci u SAD-u i Posjeduje
SAD-a) Africi Sjevernoj Americi Worldspan
Osnivacki Lufthansa, Air Lufthansa, Air Americki, australski, Lufthansa, Air
zrakoplovni France, lberia, France, lberia, JAL France, lberia,
prijevoznici Continental Air i Continental Air i Continental Air i
Skandinavski. Skandinavski Skandinavski.
Podrska Podrucje Europe Podrucje SAD-a Podrucje SAD-a Podru¢je SAD-a
Yatra.comMakeMyTrip ExpediaFlight ZujiBooklt.com
Expedia Center CheapOair
CheapOQOair Hoteli Travelocity, ebookers
ebookers Hotwire Lastminute.com, Expedia
CheapTickets Orbitz Travel Guru, Priceline Flight Centre
Opodo Pricelineu Hoteli
. Jetabroad Trailfinders Hotwiew
Korisnici Webjet Orbitz
Putnicke Pricelineu
agencije Trailfinders
Webjet

Putnicke agencije

Izvor: https://www.enukesoftware.com/blog/galileo-vs-amadeus-vs-travelport-vs-sabre-difference-and-

comparision/ (pristupljeno 15.3.2019.)
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5. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Anketno istrazivanje je uobiCajena metoda prikupljanja podataka o populaciji od
interesa. Postoji viSe vrsta anketa te naCina metode odabira uzorka koji ¢e biti pozvani

da sudjeluju. Neovisno o tome, dvije su kljuéne znacajke anketnog istrazivanja:®’

e Upitnici - unaprijed definirani niz pitanja koja se koriste za prikupljanje
informacija od pojedinaca.

e Uzorkovanje - tehnika u kojoj se odabire podskupina populacije da odgovori na
pitanja ankete. Ovisno o metodi uzorkovanja, prikupljeni podaci mogu se ili ne

moraju generalizirati na cjelokupnu populaciju koja nas zanima.

Anketno istraZivanje ima svoje prednosti, kao i nedostatke. Od prednosti moguce je
navesti to $to su one ekonomi¢no i ucinkovito sredstvo za prikupljanje podataka, S$to
se podaci na taj naCin mogu prikupiti od velikog broja ispitanika te je anketiranje
moguce putem telefona, elektronicke poste, interneta. Kao najveci nedostatak moguce
je spomenuti to Sto pitanja koja se postavljaju u anketama imaju Siroki opseg te Sto
ispitanici u anketama mogu pruZiti druStveno poZeljne odgovore na postavljena pitanja,
odnosno mogu dati one odgovore koje istrazivac Zeli Cuti. Takoder, postoji tendencija
sve manje stope odgovora na ankete, Sto takoder predstavlja problem istrazivacu u
izvodenju zaklju¢aka na temelju provedene ankete.%®

Nadalje, anketna pitanja koja istraziva¢ postavlja ispitanicima mogu biti otvorenog i
zatvorenog tipa. Pitanja zatvorenog tipa takva su vrsta pitanja koja ispitanicima pruzaju
unaprijed ponudene odgovore od kojih mogu izabrati svoj odgovor, kao Sto je npr.
Molimo Vas da na ljestvici od 1 do 5 odaberete tvrdnju koja se najviSe odnosi na Vas,
od Cega 1 predstavlja op¢e se ne slazem, dok 5 predstavlja u potpunosti se slazem.
Takva nacin postavljanja pitanja zatvorenog tipa radi se uz pomo¢ Likertove ljestvice,
koja predstavlja sljede¢e odgovore na pitanja: Slazete |i se, donekle se slazete, ne
slazete se niti se ne slaZete, pomalo se ne slazete ili se ne slazete i sliCne varijacije na
tu temu. Druga vrsta su pitanja otvorenog tipa koja u kojima se na formulirano pitanje
trazi odgovor vlastitim rijedima, kao npr. Sto biste jo$ istakli da bi moglo pobolj3ati

poslovanje Vaseg poslovanja? Ovakva vrsta pitanja rjeda su u anketnim istrazivanja

57 https://www.researchconnections.org/childcare/datamethods/survey.jsp (pristupljeno 28.11.2019.)
58 https://www.researchconnections.org/childcare/datamethods/survey.jsp (pristupljeno 28.11.2019.)
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te predstavljaju manji udio u ukupnom broju pitanja u odnosu na pitanja zatvorenog
tipa.

Upitnici i postupci koji ¢e se Koristiti za njihovu primjenu trebaju biti testirani prije
upotrebe u glavnoj studiji. Cilj inicijalnog testiranja je identificirati probleme oko
postavljanja pitanja, razumiju li ih pojedinci sli¢ni onima koji ¢e sudjelovati u glavnoj
studiji i jesu li moguénosti odgovora na pitanja zatvorenog tipa odgovarajuc¢a.>®
Prilikom pisanja ovog diplomskog rada, provedeno je anketno istraZivanje u kojem su
ispitanici bili hoteli s 4* i 5*. Prije same provedbe anketnog istrazivanja, provedeno je
testiranje. Anketni upitnik poslan je Maistri d.d., Odjelu marketinga i prodaje te je
anketni upitnik redizajniran nakon komentara zaposlenika Maistre d.d.

U nastavku rada bit ¢e prikazani komentari zaposlenika te sam anketni upitnik.

Prikaz komentara zaposlenika Maistre d.d., Odjela marketinga i prodaje:

1. Koliko zvjezdica ima Vas hotel?
a

5*

Komentar:

U pitanje dodati hotele s 2* i 3*. Takoder, problem je kod ispunjavanja ankete, kada
neke hotelske kuce kao $to je npr. Maistra d.d. imaju hotele i s 4* i 5.

Gore navedeno pitanje nije uvrSteno u konacan anketni upitnik, ve¢ je istrazivanje od
samog pocetka fokusirano na hotele s 4* i 5* te je istima poslan anketni upitnik na

adrese elektronicke poste.

3. Je li Vas hotel dio neke medunarodne grupacije? *

Da

Ne

Komentar:

Precizirati sto se to¢no misli, buduci da postoje razliCite grupacije odnosno lanci.

59 https://www.researchconnections.org/childcare/datamethods/survey.jsp (pristupljeno 28.11.2019.)
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Pripada |li hotel jednom od medunarodnih lanaca bi bilo toCnije te je u skladu s

komentarom preformulirano pitanje i kao takvo uvrsteno u anketni upitnik.

5. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem
direktnih prodajnih kanala u 2017. godini?

0-9%
10-19%
20-29%
30-39%
40-49%
50-59%
60-69%
J0% i vise

Ne moZemo procijeniti

Komentar:

Jesu li i online agencije (B2C) direktan kanal ili je direktan kanal iskljuCivo web stranica
hotela i rezervacijski centar?

U Maistri d.d. i online agencije €Cine direktan kanal prodaje. Takoder, potrebno je
definirati Sto su to to¢no direktni prodajni kanali, buduéi da svaka hotelska kuc¢a na
drugacdiji nacin tretira direktne kanale prodaje smjestajnih kapaciteta.

Sukladno komentarima zaposlenika Maistre d.d., konac¢an tekst pitanja nadopunjen je
i glasi:

.,Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem direktnih

prodajnih kanala (vlastite web stranice i rezervacijski centar) u 2017. godini?“

6. Jeste li primijetili porast direktnih rezervacija u odnosu na prethodnu
godinu (2016.)?

Da
Ne
Ne moZemo procijeniti
Komentar:
Na Sto se to¢no odnose direktne rezervacije? Pitanje nije bilo precizno definirano te je

izmijenjeno i glasi:
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~Jeste li primijetili porast direktnih rezervacije (putem vlastite web stranice i

rezervacijskog centra) u odnosu na prethodnu 2016. godinu?“

7. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija je ostvaren putem
vlastitog online booking sustava u 2017. godini:

0-9%
10-19%
20-29%
30-39%
40-49%
50-59%
60-69%
T0% ivige

Ne mozemo procijeniti

Komentar:

U Maistri d.d. i online agencije Cine direktan kanal prodaje (Booking.com) pa je
konacan tekst pitanja preformuliran i glasi:

»,Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija je ostvaren putem vlastitog

online booking sustava (vlastite web stranice) u 2017. godini?*

10. Sto planirate unaprijediti kako bi poveéali prodaju smjestajnih kapaciteta ’
u Vasem hotelu? (oznacite tri odgovora)

Korisni€ko iskustvo
Proizvodi i usluge
Tehnologija

Poslovanje menadimenta poduzeca
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Komentar:

U testnoj verziji anketnog upitnika ispitanicima je ponudeno da izmedu 4 ponudena
odgovora odaberu tri, na Sto zaposlenici Maistre d.d. daju komentar da je bolja opcija
da ispitanici izmedu Cetiri ponudena odgovora odaberu samo jedan.

Autorica ankete uzela je u obzir komentare te je pitanje preformulirano na nacin da

glasi:

,Sto planirate unaprijediti kako bi poveéali prodaju smijestajnih kapaciteta u Vasem

hotelu? (rangirajte elemente prema vaznosti)*

Metodom anketiranja planiraju se ispitati trendovi u online rezervacijama hotelskog
smjestaja u hotelima s 4* i 5* na podrucju Republike Hrvatske. Dobiveni odgovori
ispitanika planiraju se usporediti s postojeim izvjeS¢ima o online turistiCkom trzistu na
podrucju Europe, kao $to je izvjeS¢e Phocuswrighta o online turistickom trzistu, 11.
izdanje®® i 12. izdanje®! te studijom Hotrec-a®? o distribuciji u hotelijerstvu u Europi.
Prikupljeni podaci iz anketnog upitnika takoder ¢e omoguciti donoSenje zakljuCaka
vezano uz trendove u rezervacijama hotelskog smjestaja opcenito s naglaskom na
online rezervacije.

Uz osnovne metode prikupljanja podataka i tehnike kreativnog miSljenja tijekom
obrade teme ovog rada kao i istrazivanja bit ¢e koriStene primjerene znanstveno-
istrazivatke metode; prvenstveno metoda analize i sinteze, zatim metoda klasifikacije.
Metodom istrazivanja istrazeni su posljednji trendovi u rezervacijama hotelskog
smjesStaja na podru¢ju Europe, uz pomoc¢ izvjeS¢a Hotrec-a i Phocuswighta.
Proucavanjem navedenih izvjeS¢a dobivene su brojne informacije o nacinu rezervacije
smjestajnih kapaciteta u hotelima, izboru kanala putem kojeg se istri rezervira, koje

drzave u Europi prednjace u koristenju online kanala za rezervaciju smjestaja, a koje

60 |zvor: PhocusWhight:European Online Travel Overview Eleventh Edition:

Written and Researched by Charuta Fadnis, January 2016, str. 30 (pristuplieno 15.9.2019.)

811zvor: European Online Travel Overview Twelfth Edition,,

Written and Researched by David Juman, Felica Eisenbeis and Ralph Merten December 2016, str. 19.
(pristuplieno 21.9.2019.)

62 Schegg, Prof. Roland. “European Hotel Distribution Study, Results for the Reference Year 2017.”
Institute of Tourism, HES-SO Valais, 2018., str. 75.
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su i dalje bazirane na tradicionalnim kanalima rezervacije te mnoge druge informacije.
Nadalje, komparativnom metodom informacije iz izvjeS¢a usporedit ¢e se s
provedenim anketnim upitnikom, kako bi se usporedili trendovi koji prevladavaju u
Republici Hrvatskoj s onima koji su zabiljezeni na podrucju Europe.

Metodama indukcije i dedukcije predocit ce se kako ¢e se od opcih iskustava i
Cinjenica, doc¢i do zaklju€aka koji se odnose na pojedinacne Cinjenice i obrnuto, zatim
analizom i sintezom Ce se raS€lanjivati, odnosno spajati karakteristike i Cinjenice
vezane uz trendove u online rezervacijama hotelskog smjestaja.

Divizijom i klasifikacijom ¢e se nastojati dati ukupan pregled trendova u svijetu web
prodaje u hotelijerstvu u odnosu na trendove koji se odnose u Hrvatskoj, te naposljetku
metodom eksplanacije kao sustinskim ciliem znanstvene spoznaje pokusati ¢e se
pojasniti trenutna problematika rezervacijskih procesa i plasmana cijena na internetu
kroz Revenue i Yield Management. Ponovnom kombinacijom svih znanstvenih metoda
i tehnika na temelju svih spoznaja uz primjenu tehnika kreativnog misljenja ponudit ¢e

se adekvatna riesSenja.

82



6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketni upitnik izraden je u aplikaciji Google Obrasci, gdje su kreirana pitanja koja su
kasnije distribuirana na adrese elektroni¢ke poste svih hotela s 4* i 5* u Republici
Hrvatskoj.

Nakon inicijalnog testiranja, izradena je konacCna verzija anketnog upitnika koja je
distribuirana na ukupno 147 elektronickih adresa, $to je obuhvatilo 205 hotela s 4 * i
5* u Republici Hrvatskoj. Anketno istrazivanje provedeno je u vremenskom razdoblju
od ozujka do travnja 2018. godine te je zaprimljen ukupno 61 odgovor, a rezultati

anketnog upitnika bit Ce prikazani u nastavku rada.

U nastavku Ce biti predstavljeni rezultati, odnosno odgovori hotela i hotelskih ku¢a na

odgovore iz anketnog upitnika.

1. Koliko smjestajnih jedinica ima Vas$ hotel?63

Grafikon 34: Broj smjestajnih jedinica skupa hotela 4* i 5* u RH

* 100-299

e 300 i viSe
26-99

e (0-25

Izvor: obrada autora

Anketni upitnik poslan je na ukupno 147 elektronickih adresa Sto je obuhvatilo ukupno
205 hotela s 4* i 5 na podru¢ju Republike Hrvatske. Na kraju provodenja ankete
prikupljen je ukupno 61 odgovor te je vidljivo kako su na pitanja u najve¢em postotku

odgovarali hoteli koji imaju od 100 do 299 smjestajnih kapaciteta, zatim ih slijede hoteli

63http://www.hotelmanagementtutorial.com/classification-of-hotels (pristuplieno 1.2.2018.)
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s ukupno 26 do 99 smjestajnih kapaciteta, a najmanje odgovora dali su hoteli koji imaju
najmanji broj smjestajnih kapaciteta. Razlog tome mozemo potraziti i u Cinjenici da je
anketa provodena u zimskom periodu, kada je vecina hotela zatvorena, posebice onih

s manjim brojem smjestajnih kapaciteta.

2. Pripada li hotel jednom od medunarodnih lanaca?

Grafikon 35: Pripadnost hotela medunarodnom lancu

e Ne
e Da

Izvor: obrada autora

Na anketni upitnik odgovarali su vec¢inom zaposlenici hotela koji ne pripadaju nekom
od medunarodnih lanaca, stoga prilikom obrade slijedecih odgovora anketnog upitnika
treba imati na umu tu informaciju te da odgovori u velikoj mjeri predstavljaju odgovore

nezavisnih hotela s 4* i 5* na podrucju Republike Hrvatske.

3. Molim Vas da prema vaznosti koju predstavljaju za vas hotel rangirate

najznacajnije kanale neizravne distribucije:

Trece pitanje anketnog upitnika zatvorenog je tipa te je kreirano uz pomo¢ Likertove
ljestvice, koja predstavlja sljedece odgovore na ponudena pitanja: vaznost 1, vaznost
2, vaznost 3, vaznost 4, vaznost 5, vaznost 6, vaznost 7. U pitanju je ispitanicima
ponudeno ukupno sedam kanala neizravne distribucije hotelskog smjestaja, kojeg su

trebali poredati prema vaznosti koje predstavlja za njihov hotel.
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U nastavku ce biti prikazana analiza svakog od ponudenih neizravnih kanala

distribucije prema vaznosti koju predstavlja za hotele.

Grafikon 36: Vaznost online turistiCkih agencija kao kanala neizravne distribucije

Online turisti¢ke agencije (Booking.com, Expedia, Hotels.com, Priceline.com i sl.)

Vaznost 2
1,6%
Vaznost 1
18,0%

Vaznost 6
36,1%

Vaznost 5
3,3%

Vaznost 7
41,0%

Izvor: obrada autora

AS= 5,41

Me= 6

Za hotele koji su odgovarali na pitanja iz anketnog upitnika, online turistiCcke agencije
kao neizravan kanal distribucije u najve¢oj mijeri predstavlja Vaznost 7 (41%
ispitanika), dok za 18% ispitanika predstavlja Vaznost 1. Prosje€na vrijednost vaznosti
koju online turistiCke agencije imaju medu kanalima neizravne distribucije iznosi 5,41.
Medijan iznosi vaznost 6, $to znaci da se 50% vrijednosti skupa nalazi iznad medijane,

a 50% ispod medijane.
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Grafikon 37: Vaznost turoperatera i turistickih agencija kao kanala neizravne distribucije

Turoperateri i turisticke agencije

Vaznost 1
1,6%
Vaznost 4
4,9%

Vaznost 2
21,3%

Vaznost 7
36,1%

Vaznost 6
36,1%

Izvor: obrada autora

AS= 5,33

Me= 6

Za hotele koji su odgovarali na pitanja iz anketnog upitnika, turoperateri i tradicionalne
turistiCke agencije kao neizravan kanal distribucije u najvecoj mijeri predstavijaju
vaznost 6 (36,1%) i vaznost 7 (36,1% ispitanika), dok za 21,3% ispitanika predstavljaju
Vaznost 2. ProsjeCna vrijednost vaznosti koju turoperateri i turistiCke agencije imaju
medu kanalima neizravne distribucije iznosi 5,33. Medijan iznosi vaznost 6, Sto znaci

da se 50% vrijednosti skupa nalazi iznad medijane, a 50% ispod medijane.

Grafikon 38: Vaznost turistickih zajednica kao kanala neizravne distribucije

Turisticke zajednice (op¢ina, gradova, regija, nacionalna)

Vaznost 6
1,6%
Vaznost 7
4,9%
Vaznost 5
16,4%

VaZnost 3
27.9%

Vaznost 1
16,4%

Vaznost 2
4,9%

Vaznost 4
27.9%

Izvor: obrada autora
AS: 3,48
Me= 4
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TuristiCke zajednice kao neizravan kanal distribucije hotelskog smjestaja predstavljaju
u najvecoj mjeri Vaznost 3 i 4 na ljestvici neizravnih kanala distribucije (27,9%
ispitanika), Sto predstavlja veliki postotak, a nije nezanemariv ni postotak koji ostvaruje
kao Vaznost 1 (16,4%). Moguce je da hotelski smjestaji koji su odgovarali na pitanja
turistiCke zajednice povezuju s promocijom destinacije pa tako i samih hotela i otuda
struktura odgovora prema kojoj je vidljivo da turistiCke zajednice predstavljaju veliku
vaznost za hotele u odnosu na ostale kanale neizravne distribucije. ProsjeCna
vrijednost vaznosti koju turisticke zajednice imaju medu kanalima neizravne distribucije
iznosi 3,48. Medijan iznosi vaznost 4, Sto znaci da se 50% vrijednosti skupa nalazi

iznad medijane, a 50% ispod medijane.

Grafikon 39: Vaznost GDS-a kao kanala neizravne distribucije

GDS (Amadeus,Sabre, Galileo, Worldspan)

VazZnost 5

T

Vaznost 3

11,5%

Vaznost 7

3,3%

Vaznost 4

6,6% VaZnost 1
50,8%

Vaznost 2

19,7%

Vaznost 6

4,99

Izvor: obrada autora

AS= 2,20

Me= 1

Globalni distribucijski sustavi kao neizravni kanali distribucije pu najveéoj mijeri
predstavljaju vaznost 1 (gotovo 51%) za hrvatske hotelijere. To znaci da se hoteli i
hotelski lanci koji posluju u Hrvatskoj, a koji su odgovorili na pitanja iz anektnog
upitnika, uvelike baziraju svoje poslovanje na globalnim distribucijskim sustavima,
putem kojih mogu doprijeti do velikog broja potencijalnih gostiju diliem brojnih emitivnih
turistiCkih trziSta. Prosje¢na vrijednost vaznosti koju globalni distribucijski sustavi imaju
medu kanalima neizravne distribucije iznosi 2,20. Medijan iznosi vaznost 1, Sto znaci

da se 50% vrijednosti skupa nalazi iznad medijane, a 50% ispod medijane.
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Grafikon 40: Vaznost kongresnih i event organizacija kao kanala neizravne distribucije

Kongresne i event organizacije

Vaznost 2
14,8%
Vaznost 1
1,6% Vaznost 5
36,1%
Vaznost 4
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Vaznost 7

1,6%
Vaznost 3
19,7%

Izvor: obrada autora

AS= 3,87

Me= 4

Medu velikim hotelskim lancima izrazen je jedan poseban segment turizma, a to je
kongresni turizam. Kod hotela s manjim brojem smjestajnih kapaciteta taj vid turizma
nije razvijen, buduci da ne posjeduju dovoljnim brojem smjestajnih kapaciteta, dvorana
i ostalih popratnih sadrzaja koji su nuzni za razvoj kongresnog turizma. Medu
ispitanicima, pretezan broj odgovora koliko su kongresne i event organizacije znacCajne
za hotele odnosio se na odgovore vaznost 3 (19,7%), vaznost 4 (26,2%) i vaznost 5
(36,1%) te se iz toga moze izvesti zakljuCak kako taj kanal neizravne distribucije i nije
toliko znaCajan za hotele u Republici Hrvatskoj, iako je, kako je ve¢ ranije napomenuto,
kod vecih hotela i hotelskih lanaca taj segment turizma prilicno razvijen. ProsjeCna
vrijednost vaznosti koju kongresne i event organizacije imaju medu kanalima neizravne
distribucije iznosi 3,87. Medijan iznosi vaznost 4, Sto znaci da je 50% vrijednosti skupa

ispod toga, a 50% vrijednosti skupa je vece od medijane.
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Grafikon 41: Vaznost drustvenih mreza kao kanala neizravne distribucije

Drustvene mreze (Facebook, Instagram)
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Izvor: obrada autora

AS= 4,30

Me= 4

DrusStvene mreze relativno su nov i joS uvijek nedovoljno istrazen neizravni kanal
distribucije hotelskog smjestaja. Novi svjetniski trendovi, medu kojima je i digitalizacija,
nisu zaobisli ni turistiCko trziSte. Danas sve viSe hotela i hotelskih lanaca ima svoje
profile na Facebooku i Instagramu, koji nude razne opcije, kao $to su oglasavanje,
ostavljanje kontakt podataka hotela, mogucnost preusmjeravanja na Booking.com
profil hotela ili na preusmjeravanje na mreznu stranicu hotela. Ispitanici su dali razliite
odgovore o vaznosti koju za njih predstavlja ovaj kanal. Najviste ispitanika odgovorilo
je da za njih druStvene mreze prestavljaju je vaznost 3 (31,1%), vaznost 4 (24,6%) te
vaznost 5 (21,3%). Takvu strukturu odgovora mozemo povezati s time da jedan dio
hotela, najé¢eS¢e onih s vecim brojem smjestajnih kapaciteta, ulaze u oglasavanje na
drudtvenim mrezama te vjerojatno za njih druStvene mreze predstavljaju i vecéu
vaznost, dok kod hotela s manjim brojem smjestajnih kapaciteta taj neizravni kanal
distribucije i nije toliko znac¢ajan. ProsjeCna vrijednost vaznosti koju kongresne i event
organizacije imaju medu kanalima neizravne distribucije iznosi 4,30. Medijan iznosi
vaznost 4, $to znaci da je 50% podataka manje od toga, a 50% podataka je vece od

medijane.
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Grafikon 42: Vaznost ostalih rezervacijskih kanala neizravne distribucije

Ostali rezervacijski kanali
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Izvor: obrada autora

AS= 3,43

Me= 3

Jedan od ostalih prethodno nespomenutih rezervacijskih kanala neizravne distribucije
je Channel manager. Doslovni prijevod bio bi upravljanje kanalima, a oznaCava sustav
kontrole online rezervacijskih kanala na kojima se plasira ponuda smjestajnih
kapaciteta te sinkronizira sve podatke i uskladuje podatke o cijenama, dostupnosti
kapaciteta i ponudama na razli€itim kanalima. Channel manager kao sustav daje
hotelu, odnosno iznajmljivacu sigurnost, da su svi podaci u svakom trenutku tocni i
azurni, kako bi doslo do dvostrukih rezervacija i drugih neugodnih situacija. Neki od
najpoznatijih Channel managera su Xotelia, Wubook, Cubilis, Sitemander, Kigo.%*
ProsjeCna vrijednost vaznosti koju ostali rezervacijski kanali imaju medu kanalima
neizravne distribucije iznosi 3,43. Medijan iznosi vaznost 3, Sto znaci da Sto znaci da

je 50% vrijednosti podataka manje od toga, a 50% podataka je vece od i medijane.

64 https://www.hotelminder.com/best-hotel-channel-manager-systems (pristupljeno 1.7.2020.)
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Tablica 23: Rang tablica vaznosti kanala neizravne distribucije

Prosje¢na vrijednost
Kanali neizravne distribucije vaznosti (aritmetiCka | Medijan (Me)
sredina= AS)
Online turistiCke agencije 5,41 6
Turoperateri i turistiCke agencije 5,33 6
Drustvene mreze 4,30 4
Kongresne i event organizacije 3,87 1
TuristiCke zajednice 3,48 4
Ostali kanali neizravne distribucije 3,43 4
GDS 2,20 3
Izvor: obrada autora
AS=4
Me= 4

Nakon provedene analize odgovora na prethodno pitanje, moguce je izvesti zakljuCak
kako prosjecna vrijednost vaznosti ponudenih odgovora iznosi 4, Sto bi znacilo da
ispitanicima u prosjeku kanali neizravne distribucije ozna€avaju vaznost 4. Neki kanali
neizravne distribucije izrazito su vazni za ispitanike, a neki su manje vazni te je nakon

analize svih pojedinacnih odgovora i skupne analize dobivena prosjeCna vaznost 4.

4. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem direktnih
prodajnih kanala (vlastite web stranice i rezervacijski centar) u 2017. godini?

Grafikon 43: Rezervacije putem direktnih prodajnih kanala (vlastita web stranica i rezervacijski centar) u
2017. godini (%)

60-69%
1.6%
0-9%
6,6%
20-29%
16,4%

Ne moZemo procijeniti
1,6%

10-19%

9,8%

50-59%

49%

30-39%
59,0%

Izvor: obrada autora

AS=30,83%
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Najveci broj ispitanika je na pitanje o tome koliki postotak rezervacija su ostvarili putem
direktnih prodajnih kanala (vlastite web stranica i rezervacijskog centra) odgovorilo da
takve rezervacije €ine udio od 30 do 39% ukupnih rezervacija (59% ispitanika), a
najmanji broj ispitanika odgovorio je kako direktne rezervacije €ine od 60 do 69%
ukupnih rezervacija (1,6% ispitanika). Kada se izraCuna aritmeti¢ka sredina, prosjean
odgovor ispitanika iznosi 30,83% $to bi znacilo da su u prosjeku ispitanici ostvarili
30,83% rezervacija putem direktnih prodajnih kanala (vlastite web stranice i

rezervacijski centar) u 2017. godini.

5. Jeste li primijetili porast direktnih rezervacija (putem vlastite web stranice i
rezervacijskog centra odnosu na prethodnu godinu (2016.)?

Grafikon 44: Porast direktnih rezervacija (putem vlastite web stranice i rezervacijskog centra) u 2017. godini

u odnosu na prethodnu godinu (%)

e Da
® Ne mozemo procijeniti
Ne

Izvor: obrada autora

Na pitanje o tome jesu li primijetili porast direktnih rezervacija (putem vlastite web
stranice i rezervacijskog centra) u odnosu na prethodnu godinu (2016.), ispitanici su u
najvecoj mjeri odgovorili kako su primijetili porast (78,7% ispitanika), 11,5% ispitanika
nije primijetilo porast, dok 9,8% ispitanika ne moze procijeniti.

Ako usporedimo podatke iz pitanja 4. o tome koliki postotak od ukupnog broja
rezervacija Cine direktne rezervacije (30-39%) te da ispitanici u najvecoj mijeri
primjeuju porast direktnog broja rezervacija u odnosu na prethodnu godinu (njih
78,7%), mozemo doci do zaklju¢ka da direktne rezervacije rastu te da i ¢e i dalje imati
tendenciju rasta, Sto moze znaciti da su hotelijeri dosta ulagali u izradu i modernizaciju

web stranica te ostale segmente koji imaju za cilj poveéanje broja direktnih rezervacija.
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6. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem vlastitog

online booking sustava (vlastite web stranice) u 2017. godini?

Grafikon 45: Rezervacije putem vlastite web stranice u 2017. godini (%)

40-49%

1,6%

Ne moZemo procijeniti
3,3%

10-19%

19,7%

30-39%
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0-9%
23,0%
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31.1%

Izvor: obrada autora

AS=20,76%

Na pitanje o tome da procijene koliki postotak rezervacija su ostvarili putem vlastitog
online booking sustava (vlastite web stranice) u 2017. godini, ispitanici su odgovorili
na sljedeci nacin: 31,1% ispitanika procjenjuje kako je putem vlastite web stranice
ostvarilo 20 do 29% rezervacija, 23% ispitanika procjenjuje kako broj takvih rezervacija
iznosi 0 do 9%, a 21,3% ispitanika smatra kako je broj rezervacija od 30 do 39%.
Najmaniji broj ispitanika smatra kako su ostvarili 40 do 49% rezervacija (njih 1,6%).
Kada se izraCuna aritmetiCka sredina, prosje¢an odgovor ispitanika iznosi 20,86% $to
bi znacilo da su u prosjeku ispitanici ostvarili 20,86% rezervacija putem vlastitog online

booking sustava (vlastite web stranice) u 2017. godini.
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7. Molim Vas da na ljestvici od 1 do 5 (1-uopée mi nije vazno, 5 - veoma mi je
vazno) rangirate svaki od navedenih elemenata koji utjeCu na poboljSanje/

povecanje prodaje putem vlastite web stranice:

Grafikon 46: Utjecaj korisnickog iskustva na web stranicama na poboljSanje prodaje putem vlastite web

stranice

Korisni¢cko iskustvo na web stranicama (jednostavno, zabavno, ucinkovito)

e Vaznost 4
e Vaznost 2

Vaznost 5
e Vaznost 3

Izvor: obrada autora

AS=4,15

Me= 4

Analizom dobivenih odgovora od strane ispitanika, prosjecna vrijednost vaznosti koju
korisniC¢ko iskustvo na web stranicama poboljSava prodaju putem vlastite web stranice
iznosi 4,15. Medijan iznosi 4, $to znaci da $to znaci da je 50% podataka o vaznosti

elementa manje od tog broja, a 50% podataka je ve¢e od medijane.

Grafikon 47: Utjecaj snage branda na poboljSanje prodaje

Snaga branda: razlikovanje u odnosu na ostale hotelske brendove
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Izvor: obrada autora
AS=4,44
Me=5
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Prosje¢na vaznost koju snaga branda ima pri poboljSanju prodaje putem vlastite web
stranice iznosi 4,44. Medijan iznosi 5, $to znaci da $to znaci da je 50% podataka manje

od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka vece od medijane.

Grafikon 48: Utjecaj nedavnih recenzija na poboljSanje prodaje

Nedavne recenzije
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Izvor: obrada autora

AS=4,61

Me= 5

Prema analiziranim odgovorima ispitanika, nedavne recenzije prilicno utjeCu na
poboljSanje prodaje putem vlastite web stranice, buduci da za ispitanike prosjecna
vrijednost vaznosti tog elementa iznosi 4,61. Medijan iznosi 5, $to znacCi da $to znadi
da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka vece od

medijane.

Grafikon 49: Garancija najbolje cijene kao element povecéanja prodaje

Garancija najbolje cijene — Best Rate Guarantees
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Izvor: obrada autora
AS= 4,41
Me=5
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Prosje¢na vaznost elementa garancija najbolje cijene na poboljSanje prodaje putem
vlastite web stranice iznosi 4,41. Medijan iznosi 5, §to znaci da $to znacCi da je 50%

podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka ve¢e od medijane.

Grafikon 50: Utjecaj interaktivnih sadrzaja na povec¢anje prodaje

Razliciti interaktivni sadrzaji prilagodeni korisnicima
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Izvor: obrada autora

AS=4,15

Me= 4

ProsjeCna vrijednost vaznosti interaktivnih sadrzaja i njihov utjecaj na povecanje
prodaje putem vlastite web stranice iznosi 4,15. Medijan iznosi 5, §to znaci da $to znaci

da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka veée medijane.

Grafikon 51: Utjecaj korisStenja medija na povecanje prodaje

Koristenje pravih medija za promociju
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Izvor: obrada autora
AS= 4,31
Me=5
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Analizom odgovora ispitanika, prosjeCna vaznost koju koristenje medija ima na
povecanje prodaje putem vlastite web stranice iznosi 4,31. Medijan iznosi 5, $to znadi
da Sto znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka

vece od medijane.
Grafikon 52: Utjecaj ponuda i promocija na povecanje prodaje

Dobre ponude i promocije
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Izvor: obrada autora
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ProsjeCna vaznost ponude i promocije na povecanje prodaje pute vlastite web stranice
iznosi 4,56. Medijan iznosi 5, §to znaci da Sto znaci da je 50% podataka manje od tog

broja vaznosti, dok je 50% podataka veée od medijane.

Grafikon 53: Vaznost sigurnosti posluzitelja i utjecaj na poveéanje prodaje

Sigurnost posluzitelja
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Izvor: obrada autora
AS=4,48
Me=5
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Prosje€na vaznost koju za ispitanike ima sigurnost posluZzitelja na povecanje prodaje
pute vlastite web stranice iznosi 4,48. Medijan iznosi 5, Sto znaci da Sto znaci da je
50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka ve¢e od medijane.

Grafikon 54: Vaznost jednostavne navigacije na povecanje prodaje

Jednostavna navigacija
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Prema danim odgovorima, jednostavna navigacija na web stranici za ispitanike
predstavlja prosje¢nu vaznost 4,56 na povecanje prodaje putem vlastite web stranice.
Medijan iznosi 5, $to znaci da $to znaci da je 50% podataka manje od tog broja
vaznosti, dok je 50% podataka veée od medijane.

Grafikon 55: Utjecaj dostupnosti na povecanje prodaje

Opsezni jezici, dostupnost valuta i dostupnost opcenito (Accessibility)
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Prosje€na vaznost koju opsezni jezici na web stranici, dostupnost valuta i dostupnost
opcenito imaju na povecanje prodaje putem vlastite web stranice iznosi 4,03. Medijan
iznosi 4, Sto znaci da $to znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok

je 50% podataka vece od medijane.
Grafikon 56: Vaznost dinamic¢kog odredivanja cijena na povec¢anje prodaje
Dinamic¢ko odredivanje cijena
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Prosje€na vaznost koju dinami¢no odredivanje cijena ima na povecanje prodaje putem
vlastite web stranice iznosi 4,26. Medijan iznosi 4, Sto znaci da $to znaci da je 50%
podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka veée od medijane.

Grafikon 57: Vaznost optimizacije web stranice za mobilne uredaje na povec¢anje prodaje

Optimizacija za mobilne uredaje
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Prosje¢na vaznost koju vaznost optimizacije web stranice za mobilne uredaje ima na
povecanje prodaje putem vlastite web stranice iznosi 4,33. Medijan iznosi 5, $to znadi
da Sto znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka

vece od medijane.

Grafikon 58: Vaznost koriStenja odgovaraju¢eg sadrzaja na povecéanje prodaje
Koristenje odgovarajuceg sadrzaja
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Izvor: obrada autora
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Ispitanici smatraju da utjecaj koriStenja odgovaraju¢eg sadrzaja na povecanje prodaje
putem vlastite web stranice ima prosjecnu vaznost 4,31. Medijan iznosi 4, Sto znaci da
Sto znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka vece

od medijane.

Grafikon 59: Kreiranje mobilnih aplikacija za rezervaciju smjestaja i utjecaj na poveéanje prodaje
Kreiranje mobilnih aplikacija za rezervaciju smjestaja
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Prosje¢na vaznost koju kreiranje mobilnih aplikacija za rezervaciju smjesStaja ima na
povecanje prodaje putem vlastite web stranice iznosi 4,2. Medijan iznosi 5, $to znaci
da Sto znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka

vece od medijane.

Grafikon 60: Vaznost tehnickih performansi na poveéanje prodaje

Nisko vrijeme ucitavanja web stranice i dr. tehni¢ke performanse
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TehniCke performanse kao element povecanja prodaje putem vlastite web stranice
predstavljaju prosje€nu vaznost 3,52. Medijan iznosi 4, $to bi znacilo da je 50%

podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka veé¢e od medijane.

Grafikon 61: Chat s potencijalnim gostima kao element povecéanja prodaje

Live chat s potencijalnim gostima
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Izvor: obrada autora
AS= 2,41
Me= 2
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ProsjeCna vaznost koju element chata s potencijalnim gostima ima na povecanje
prodaje putem vlastite web stranice iznosi 2,41. Medijan iznosi 2, Sto znacCi da Sto
znaci da je 50% podataka manje od tog broja vaznosti, dok je 50% podataka vece od

medijane.

Tablica 24: Rang tablica elemenata koji utjecu na povecanje prodaje putem vlastite web stranice

Prosje¢na Medijan (Me)
vrijednost vaznosti
Element (aritmeticka
sredina= AS)

Nedavne recenzije 4,61 5
Jednostavna navigacija 4,56 5
Dobre ponude i promocije 4,56 5
Sigurnost posluzitelja 4,48 5
Garancija najbolje cijene 4,41 5
Snaga branda 4,41 5
Optimizacija za mobilne uredaje 4,33 5
Koristenje odgovaraju¢eg sadrzaja 4,31 4
Koristenje pravih medija za promociju 4,31 5
Dinami¢ko odredivanije cijena 4,26 4
Kreiranje mobilnih aplikacija za rezervaciju

smjestaja 4,20 5
Razli¢iti interaktivni sadrzaiji 4,15 4
Korisnic¢ko iskustvo na web stranicama 4,15 4
Dostupnost 4,03 4
Tehnicke performanse 3,52 4
Live chat s potencijalnim gostima 2,41 2

Izvor: obrada autora

AS=4,16

Me=5

Najveci broj ispitanika na ponudene tvrdnje koje je potrebno rangirati na ljestvici od 1
do 5, gdje 1 predstavlja odgovor ,uopce mi nije vazno“, a 5 predstavlja odgovor ,jako
mi je vazno®, daju na tvrdnji odgovor 5- jako mi je vazno. Postotno gledajuci, od
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ponudenih tvrdnji, ispitanici najvaznijim smatraju jednostavnu navigaciju web stranice
(73,8%), sigurnost posluzitelja (70,5%), nedavne recenzije (65,6%), dobre ponude i
promocije (60,7%), dok im se najmanje vaznim CcCini mogucnost live chata s
potencijalnim gostima, korisnicko iskustvo na web stranici, interaktivni sadrzaji, niska
stopa ucitavanja web stranice te dostupnost viSe jezika na web stranici.

Prosje€na vaznost koju ispitanici odabiru kao odgovor iznosi vaznost 4,16, dok medijan
iznosi 5 pa je moguce zakljuciti kako se 50% podataka nalazi ispod tog broja vaznosti,
dok je 50% podataka vece od broja medijana.

Iz navedenog moguce je zakljuciti kako vecina ispitanih hotelijera u Republici Hrvatskoj
mogucnost poboljSanja poslovanja vidi u povecéanju sigurnosti na web stranici,
nedavnim recenzijama (komentari, pohvale i kritike) iz kojih se mogu dobiti podaci o
tome Sto je potrebno poboljSati, kontinuiranim pruzanjem raznovrsnih promotivnih
ponuda te je vazno web stranicu uciniti Sto jednostavnijom kako bi se na njoj mogli
snaci i oni potencijalni gosti koji ne posjeduju visoku razinu informati¢kog znanja. lako
nisu pri vrhu na listi kategorija za koje smatraju da bi poboljSale poslovanje hotela,
ispitanici smatraju kako razvoj mobilnih aplikacija za rezervaciju smjestaja te
optimizacija web stranica za mobilne uredaje mogu uvelike pridonijeti poboljSanju
poslovanja, posebice uzimajuéi u obzir €injenicu da se moderni turisti sve vise sluze
tehnologijom, pa je tako i online turisticka agencija Booking.com u posljednje vrijeme
moguénost da hoteli ponude popuste od minimalno 10% onim gostima koji se odlu€e
na rezervaciju smjestaja putem mobilnih uredaja. Na taj nacin hotelijeri idu u korak s

vodecim trendovima na turistickom trziStu koji se kontinuirano mijenjaju.

8. Sto biste jos istakli da bi moglo utjecati na pobolj$anje Vaseg poslovanja, a nije

prethodno navedeno?

Gore navedeno pitanje otvorenog je tipa te je ispitanicima ostavljena mogucnost
iznoSenja vlastitog misljenja o tome koji ¢imbenici bi mogli utjecati na poboljSanje
njihovog poslovanja. Analizom danih odgovora dolazi se do zaklju¢ka kako ispitanici
navode raznolike mogucnosti koje bi mogle utjecati na njihovo poslovanje te ga
poboljdati. Najvedi broj ispitanika smatra kako bi bolja promocija destinacije, mir u
svijetu, politiCka sigurnost u okruzenju i ostalim turistickim destinacijama (Grc¢ka,

Turska), zapo$ljavanje adekvatne radne snage, edukacija zaposlenika te bolje ponude
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na povecanje broja letova u obliznjim zranim lukama, bolje oglasdavanje hotela, izradu

kvalitetnijih fotografija i video sadrzaja te poboljSanje marketinskih aktivnosti.

9. Sto planirate unaprijediti kako bi poveéali prodaju smjestajnih kapaciteta u

Vasem hotelu? (rangirajte elemente prema vaznosti)

Grafikon 62: Korisnicko iskustvo kao element unaprjedenja prodaje smjestajnih kapaciteta

Korisnicko iskustvo

@® VazZnost 2
@® VaZnost 3

Vaznost 1
@® Vaznost4

Izvor: obrada autora

AS= 2,56

Me= 2

Ispitanicima korisnicko iskustvo koje njihovi potencijalni buduci gosti imaju na web
stranicama i opc¢enito u hotelskom smijesStaju vaznost 4 na ljestvici ponudenih
odgovora. Za 31,1% ispitanika korisnicko iskustvo predstavlja vaznost 4, dok za njih
23% taj isti segment poslovanja predstavlja vaznost 1. ProsjeCna vrijednost vaznosti
koju ovaj element predstavlja za ispitanike iznosi 2,56, dok medijan iznosi 2.

Grafikon 63: Proizvodi i usluge kao element unaprjedenja prodaje smjestajnih kapaciteta

Proizvodi i usluge

@® Vaznost 1
@® Vaznost 2

vaznost 4
@® VazZnost 3

Izvor: obrada autora
AS= 2,51
Me= 3
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Za 29,5% ispitanika proizvodi i usluge koje nude predstavljaju vaznost 3 na listi
prioriteta, Sto €ini najveci udio odgovora. Najmanije ispitanika, njih 18% smatra kako su
proizvodi i usluge na drugom mjestu po vaznosti na listi prioriteta. Prosjecna vrijednost

vaznosti koju ovaj element predstavlja za ispitanike iznosi 2,51, dok medijan iznosi 3.

Grafikon 64: Tehnologija kao element unaprjedenja prodaje smjestajnih kapaciteta

Tehnologija

@ Vaznost 3
@® Vaznost 4

Vaznost 1
@® Vaznost 2

Izvor: obrada autora

AS= 2,46

Me= 2

Tehnologija kao segment poboljSanja poslovanja nalazi se na drugom mjestu vaznosti
prioriteta koje ispitanici planiraju unaprijediti u svom poslovanju. Cak 42% ispitanika
rangiralo je tehnologiju na drugo mjesto prioriteta u poboljSanju poslovanja, iz ¢ega
mozemo izvuci zakljuCak kako u tom segmentu jo$ uvijek ima mjesta napretku te da
brojni hoteli i hotelski lanci i dalje nisu u dovoljnoj mjeri tehnoloski razvijeni. Svjesni tih
svojih nedostataka, vecCina smatra da ¢e unaprjedenjem tehnologije poboljSati svoje
poslovanje i podici ga na viSu razinu. ProsjeCna vrijednost vaznosti koju ovaj element

predstavlja za ispitanike iznosi 2,46, dok medijan iznosi 2.
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Grafikon 65: Poslovanje menadzmenta poduzeca kao element unaprjedenja prodaje smjestajnih kapaciteta

Poslovanje menadzmenta poduzeca

® VaZnost 4
@® Vaznost 1

Vaznost 3
@® Vaznost 2

Izvor: obrada autora

AS= 2,48

Me= 3

Poslovni uspjeh hotelskih objekata uvelike ovisi 0 menadZzmentu koji njime upravlja.
Zbog toga ne Cudi podataka da najveci broj ispitanika planira u hotelima unaprijediti
upravo funkciju menadzmenta, kako bi proporcionalno tome poboljSali i prodaju
smjestajnih kapaciteta. Kako bi se ponuda hotela mogla Sto prije prilagoditi vodec¢im
trendovima koji se brzo izmjenjuju, menadzment mora brzo djelovati i biti fleksibilan u
svom radu. Upravo je ta brzina u pronalaZenju najbolje strategije vazna u danadnjem
poslovanju. Stoga je razumljivo kako vecina ispitanika upravo tu kategoriju vidi kao
najvazniju u procesu poboljSavanja vlastitog rada i usluga koje se pruzaju, a takoder
je to kategorija u kojoj postoji najveéi prostora za promjene, uz veoma male
intervencije. Dobro organizirani menadZzment hotela mora razumjeti, kako usluge i
proizvode koje prodaje, tako i potencijalne kupce te ujedno mora posjedovati kvalitete
uspjeSnog prodavaca, stratega, organizatora i psihologa, s sve u svrhu poboljSanja
prodaje smjeStajnih kapaciteta i ostalih usluga koje se nalaze u hotelskoj ponudi.
Prosjeéna vrijednost vaznosti koju ovaj element predstavlja za ispitanike iznosi 2,48,

dok medijan iznosi 3.
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Tablica 25: Rang tablica elemenata koji bi povecali prodaju smjestajnih kapaciteta

Prosje¢na vrijednost Medijan (Me)
Element vaznosti (aritmeticka
sredina= AS)
Korisni¢ko iskustvo 2,56 2
Proizvodi i usluge 2,51 3
Tehnologija 2,48 3
Poslovanje menadzmenta poduzeca 2,46 2

Izvor: obrada autora

AS=2,5

Me= 2,5

Skupnom analizom pojedinacnih elemenata vaznosti koju svaki od elemenata
predstavlja za ispitanike, moguce je zakljuciti kako za ispitanike u prosjeku svaki od
ponudenih elemenata ima vaznost 2,5, dok medijan iznosi 2,5. Skupno gledajuci
pojedinaCne podatke mozZemo zakljuciti kako se svi kreCu oko istog prosjeka Sto bi

znacilo da su svi od ponudenih elemenata podjednako vazni ispitanicima.

10.Koje su kljuéne prepreke u Vasem poslovanju (oznadcite tri odgovora)?

Grafikon 66: Prepreke u poslovanju hotela

Zastarjela tehnologija
8,2%

Prepreke ne postoje
3.8%

Neadekvatna radna snaga
19,8%

Pravno i politicko okruzenje
14,8%

Organizacijska struktura/ kult..
8,2%

Neodgovarajuci menadZment
3,3%

Nedostatni financijski resursi
12,6%

Nedostatak radne snage
29,1%

Izvor: obrada autora

Od ponudenih odgovora, ispitanici su trebali odabrati tri odgovora za koja smatraju da
predstavljaju najvece prepreke u njihovom poslovanju. Vecina ispitanika navela je

problem radne snage, i to kao neadekvatnu radnu snagu te nedostatak iste. Na tre¢em
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mjestu prepreka koje otezavaju poslovanje nalazi se pravno i politiCko okruzenje.
Odabir ove tri prepreke, koje za najveci broj ispitanika predstavljaju prepreke u
poslovanju, nije neoCekivan, vec predstavlja hrvatsku realnost. Ve¢ nekoliko godina
javlja se problem pronalaska radne snage te njezine adekvatnosti. Pravno i politiCko
okruzenje utjeCe na poslovanje hotela, budu¢i da postoje mnogobrojni zakoni i
podzakonski akti koji reguliraju poslovanje te €esto zaposlenici ne mogu pratiti sve
izmjene propisa koji se Cesto mijenjaju i time dolaze u zonu nesigurnosti je li njihovo
poslovanje u svakom trenutku uskladeno s pozitivhim propisima. Takoder, neke
politiCke odluke takoder direktno i indirektno utjeCu na turizam pa tako i na poslovanje

hotela.
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7. ZAKLJUCAK

Nakon provedenog upitnika i analize dobivenih podataka, moguce je provesti nekoliko
zakljuCaka. U Republici Hrvatskoj hoteli, ponajvise oni nezavisni, koji ne pripadaju
nijednom hotelskom lancu, od neizravnih kanala rezervacije, najvaznijim kanalom
smatraju globalni distribucijski sustav (GDS), §to je prili¢no tradicionalan pristup, iako
postoji tendencija modernizacije, $to se vidi iz toga da veliki broj ispitanika smatra
druStvene mreze izuzetno vaznim neizravnim kanalom rezervacije. Takav pristup
ukazuje na pracenje trendova i okretanje mladim populacijama turista koji su najveci
korisnici drustvenih mreza.

Od direktnih kanala rezervacije, koji uklju€uju vlastiti web sustav i vlastiti rezervacijski
centar, ispitanici su u najve¢oj mjeri odgovorili kako osjec¢aju porast direktnih
rezervacija u odnosu na prethodnu godinu te najveci broj ispitanika procjenjuje kako
ostvaruju izmedu 30 i 40 posto rezervacija putem direktnih kanala. Sto se tie vlastitog
online rezervacijskog sustava, najviSe ispitanika procijenilo je kako putem istog
ostvaruju izmedu 20 i 29 posto rezervacija. Prema danim odgovorima ispitanika,
moguce je zakljuCiti kako direktne rezervacije Cine otprilike jednu treCinu ukupnih
rezervacija. Vlastiti online rezervacijski sustav biljezi rezervacije u priblizno istom
opsegu kao i na europskom prosjeku, gdje na online rezervacije u hotelima otpada
otprilike 38% u 2017. godini. Usporedujuci podatke na europskoj razini i podatke na
razini Republike Hrvatske dobivene anketiranjem ispitanika, moguce je doc¢i do
zakljuCka kako se Republika Hrvatska uklapa u europski prosjek. Prema danim
odgovorima, ispitanici primjecuju porast direktnih rezervacija ostvarenih putem vlastite
web stranice i rezervacijskog centra u 2017. godini u odnosu na prethodnu, 2016.
godinu. Njih gotovo 79% primijetilo je porast direktnih rezervacija te sukladno tome
zakljuCuje se kako je primjetan porast direktnih rezervacija. Takoder, i na razini Europe
se primjecuje porast udjela rezervacija ostvarenih putem direktnih kanala u odnosu na
rezervacije ostvarene putem online turistickih agencija, zbog stalnih ulaganja u
tehnologiju i pracenja trendova na turistiCkom trziStu, a sve u svrhu kontrole rasta
online turistiCkih agencija na trziStu i povecanja konkurentnosti. Ispitanici u Republici
Hrvatskoj u velikoj mjeri ulaZzu u relativho nove kanale distribucije, kao Sto su drustvene
mreze te na taj nacin planiraju privuci veci broj turista mlade populacije. Na razini

Europe rezervacije ostvarene putem drustvenih mreza Cine zanemariv postotak u
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ukupnom broju ostvarenih rezervacija, s manje od 1%, a na podru¢ju Republike
Hrvatske je taj broj joS maniji. lako je to jako mali udio, o€ito se s eksplozivnim rastom
pojedinih drustvenih mreza, kao Sto je Instagram te utjecajem influencera koji stvaraju
nove trendove, kako na trziStu opcenito, tako i na turistiCkom trziStu, hrvatski hotelijeri
smatraju vaznim ulaganje u druStvene mreze te ih svrstavaju na visoku razinu vaznosti.
Za hrvatske hotelijere globalni distribucijski sustavi kao Sto su Amadeus, Galileo i
Sabre predstavljaju najveéu vaznost u njihovom poslovanju te preko 50% ispitanika
smatra kako im je to najvazniji kanal neizravne distribucije njihovih proizvoda. Na razini
Europe rezervacije ostvarene putem globalnih distribucijskih sustava Cine jako maleni
postotak, samo 2%. Anketiranjem ispitanika u Republici Hrvatskoj nije prikupljen
podatak o postotku rezervacija ostvarenih putem globalnih distribucijskih sustava tako
da nije mogucée napraviti usporedbu s podacima na razini Europe. lako se vecCina
ispitanika (njih 51%) izjasnila kako globalni distribucijski sustavi za njih predstavljaju
veliku vaznost u neizravnim kanalima distribucije, prema podacima iz studije European
Hotel Distribution Study, u Republici Hrvatskoj je 2017. godine ostvareno samo oko
1% rezervacija putem globalnih distribucijskih sustava. Za vecinu hotela, posebice onih
s manjim brojem smjestajnih kapaciteta, obiteljskih hotela i ostalih nespomenutih koji
zapoS$ljavaju manje radne snage i imaju ograni¢ena financijska sredstva, povezivanje
na globalne distribucijske sustave preskupo je ulaganje te oni koriste Channel
managere kako bi plasirali svoje hotele i smjestajne kapacitete na trziste. Na taj nacin
ne moraju placati visoke iznose da bi se povezali na globalne distribucijske sustave i
na taj nacin bili prisutni na Sirem trZistu, nego koriste¢i Channel managere postignu
gotovo isti rezultat, samo uz puno manje ulaganja. Stoga su podaci o vaznosti koju
hoteli smatraju da za njih imaju globalni distribucijski sustavi i podaci o broju ostvarenih
rezervacija putem istih dijametralno suprotni, baS iz gore navedenih razloga.
Hotelijerima su globalni distribucijski sustavi izuzetno vazni, no rezervacije ne
ostvaruju putem istih, jer se na iste niti ne pozicioniraju direktno, nego kao $to je ve¢
reCeno putem Channel managera. Uz online turistiCke agencije kao dominantnu
platformu neizravnih rezervacija, globalni rezervacijski sustavi kao tradicionalni
neizravni kanali rezervacije polako ostaju u sjeni, iako u nekim zemljama globalni
distribucijski sustavi i dalje imaju nesto vecu vaznost, no u svim slu€ajevima radi se o

zanemarivim brojkama.
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Najveci doprinos ovog rada ogleda se u uoCavanju trendova u rezervacijama hotelskog
smjestaja na podrucju Republike Hrvatske, uoCavanju nedostataka koje ispitanici
navode, kao Sto su npr. nedostatak radne snage, nepostojanje adekvatne radne
snage, pravno i politicko okruzenje, zastarjelost tehnologije i slicno. Upravo ti podaci
daju vazne implikacije, kako za teoriju, tako i za praksu pa se samim namece potreba
za unaprjedenjem postojeCeg stanja u kojem bi sinergijski djelovali i teoretiCari i
prakti¢ari. Kako bi se zaposlenici u turizmu mogli kvalitetno educirati, neophodno je da
njihova edukacija bude kako teorijska, tako i prakticna, da bi se postigao najbolji
rezultat. Isto tako je i s ostalim segmentima koje treba poboljsati.

Ogranicenje provedenog istrazivanja moze se ocitovati u Cinjenici da je samo autorica
sudjelovala u analizi podataka, da je anketa distribuirana samo hotelima s 4* i 5* na
podrucju Republike Hrvatske stoga nije moguce na osnovi dobivenih podataka izvesti
zakljuCak koji ¢e se odnositi na sve hotele u Republici Hrvatskoj. Takoder, istrazivanje
ima i prostorno ograniCenje buduéi da je provedeno samo hotelima i na hotelskim
lancima Republici Hrvatskoj, stoga dobivene podatke nije mogucée usporediti s ostalim
drzavama, kako u Europskoj uniji tako i u svijetu. Jedno od ograniCenja istraZivanja
odnosi se na to da su rezultati istraZivanja pouzdani u onoj mjeri u kojoj su pouzdane
informacije prikupljene metodom anketnog istraZivanja.

lako anketno istraZivanje ima prethodno navedena ogranicenja, upravo ta ograni¢enja
mogu predstavljati polaziSnu to€ku i smjernice za buduca istrazivanja. Preporuka za
buduca istrazivanja je provodenje anketnog upitnika na reprezentativnom uzorku koji
Ce obuhvatiti i hotele s 2* i 3* u Republici Hrvatskoj, kako bi se dobili potpuniji rezultati
istraZivanja, a takoder se preporuca provesti identi¢no istraZivanje u nekoj od zemalja
koja je prema karakteristikama sli€na Republici Hrvatskoj (broj stanovnistva, broj
hotelskih smjestaja itd.) te napraviti usporedbu dobivenih rezultata istrazivanja.
Temeljna svrha ovog rada bila je analiza rezervacija hotelskog smjestaja putem
direktnih i indirektnih kanala rezervacije na podru¢ju Europske unije, koristeéi podatke
iz ve€ provedenih istrazivanja te analiza rezervacija smjestajnih kapaciteta u hotelima
na podrucju Republike Hrvatske, kao i uoCavanje trendova na samom turistiCkom
trziStu, s naglaskom na trendove koji se odnose na kanale rezervacije hotelskog
smijestaja, a i na uoCene nedostatke koje je potrebno osvijestiti i otkloniti ih u Sto vecéoj

mjeri.
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ANKETNI UPITNIK

Trendovi u online rezervacijama hotelskog smjestaja

PosStovani,

ovaj upitnik provodi se u svrhu znanstvenog istrazivanja za potrebe diplomskog rada
"Trendovi u online rezervacijama u EU" Ive Dadic¢, studentice pri SveuciliStu Jurja
Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovic¢", diplomski studijski
program Turizam i razvoj.

Upitnik je distribuiran svim predstavnicima hotela s 4* i 5* na podrucju Republike
Hrvatske, te se mole poduzeca s viSe objekata razlicitih kategorija u svom portfelju,
da odgovaraju na upitnik imajuci u vidu svoje hotele s 4* i 5*.

Fokus ovog istrazivanja su trendovi koji imaju cilj pove¢anje online prodaje putem
vlastitih prodajnih kanala. Sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno i anonimno.
Rezultati dobiveni istrazivanjem bit ¢e koriSteni isklju€ivo u znanstveno-istrazivacke

svrhe, te ¢e se obraditi skupno.

Unaprijed zahvaljujem!

Iva Dadi¢, mag.iur.

*Obavezno

1. Koliko smjestajnih jedinica ima Vas hotel? *
o 0-25

o 26-99

o 100-299

o 300ivise

2. Pripada li hotel jednom od medunarodnih lanaca? *

o Da
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o Ostalo:

3. Molim vas da prema vaznosti koju predstavljaju za vas hotel rangirate

najznacajnije kanale neizravne distribucije: *

Online turisticke
agencije
{Booking.com,
Expedia,
Hotels.com,
Priceline.com i

sl.)

Turcperateri i
turisticke
agencije

Turisticke
zajednice
{opcina,
gradova, regija,
nacionalna)

GDS
{Amadeus,Sabre,
Galileo,
Worldspan)

Kongresne i
event
arganizacije

Drustvene mreze
{Faceboolk,
Instagram)

Ostali
rezervacijski
kanali

VazZznost
1

@)

WazZnost
2

@)

VazZnost
3

@)

Vaznost
4

O

VazZnost
5

O

WazZnost
[+

O

VazZnost
7

O

4. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem

direktnih prodajnih kanala (vlastite web stranice i rezervacijski centar) u
2017. godini? *
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0-9%
10-19%
20-29%
30-39%
40-49%
50-59%
60-69%
70% i viSe

Ne mozemo procijeniti

. Jeste li primijetili porast direktnih rezervacija (putem vlastite web
stranice i rezervacijskog centra odnosu na prethodnu godinu (2016.)? *
Da
Ne

Ne mozemo procijeniti

. Molim Vas da procijenite, koliki postotak rezervacija ste ostvarili putem
vlastitog online booking sustava (vlastite web stranice) u 2017. godini? *
0-9%

10-19%

20-29%

30-39%

40-49%

50-59%

60-69%

70% i viSe

Ne mozemo procijeniti
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7. Molim Vas da na ljestvici od 1 do 5 (1-uop¢e mi nije vazno, 5 - veoma mi
je vazno) rangirate svaki od navedenih elemenata koji utje€u na
poboljSanje/ povecéanje prodaje putem vlastite web stranice: *

wWaZznost wazZnost 2 waZnost 2 wWaZnost 4 waZnost 5

Korisnicko

iskustwo na web

stranicama

ednostawmo, L] L] (- L] (-
Fabawvmno,

usSinkowito)

Snaga branda:
razlikowvanje u
odnosu ma
astale hotelske
brendowve

0
0
0
0
0

Garancija
najbolje cijene —
Best Rate
GSuarantees

0
0
0
0
0

Razlicit
interaltivmi
sadrZaji
prilagodeni
korisnicina

MNedawvne
recenzije

Dobre ponude i
Prormocije

KorisStenje
aodgovarajudceqg
sadrZzaja

Koristenje prawvih
medija za
Pronmo-ciju

Jednostavna
nmavigacija

000 000 O
000 000 O
000 000 O
000 000 O
000 000 O

Sigurnost
posluzitelja

OpseZzni jezici,
dostupnost
valuta i
dostupnost
opdenito
(Accessibility)

0
0
0
0
0

COptimizacija za
mobilne uredaje

0
0
0
0
0

Dinamicko
odredivanje
cijena

0
0
0
0
0

Kreiranje

mabilnih

aplikacija za O O O O O
rezervaciju

smjestaja

Liwve chat s

potencijalnim o o o O o

gostima

Nisko vrijeme
ucitavanja welb

stranice i dr. o o O O o

tehnicke
performanse
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8. Sto biste jos istakli da bi moglo utjecati na poboljSanje Vaseg
poslovanja, a nije prethodno navedeno? *

9. Sto planirate unaprijediti kako bi poveéali prodaju smjestajnih kapaciteta
u Vasem hotelu? (rangirajte elemente prema vaznosti) *

Vaznost 1 Vaznost 2 Waznost 3 Vaznost 4
Korisnicko O O O O
iskustvo
Proizvodi i usluge O O O O
Tehnologija O O O O
Poslovanje
menadZmenta O O o O
poduzeca

10.Koje su kljuéne prepreke u Vasem poslovanju? (oznacite tri odgovora) *
o Organizacijska struktura/ kultura

o Pravno i politicko okruzenje

o Nedostatni financijski resursi

o Neodgovaraju¢i menadzment

o Nedostatak radne snage

o Neadekvatna radna snaga

o Zastarjela tehnologija

o Prepreke ne postoje

Nikada ne Saljite zaporke putem Google obrazaca.

Google nije izradio niti podrZzava ovaj sadrzZaj. Prijava zloupotrebe - Uvjeti pruzanja
usluge - Pravila o privatnosti

Obrasci
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SAZETAK

Trendovi na turistiCkom trziStu mijenjaju se velikom brzinom, posebice na strani
potraznje. Kako bi hotelijeri mogli predvidjeti buduce trendove i ubuduce proaktivno
djelovati, potrebno je napraviti analizu postojecih trendova i svoje poslovanje Sto bolje
prilagoditi njima. Na strani turisticke ponude prilagodba je sporija nego na strani
potraznje, jer turisti kreiraju trendove, stoga je potrebno imati educiranu radnu snagu
koja moZe u Sto brzem vremenu izvrsiti prilagodbu poslovanja novim trendovima.
Prodaja hotelskih smjeStajnih kapaciteta je veoma dinamifan proces pa je stoga
potrebno ukljuciti Sirok spektar zaposlenika, od analitiCara pa sve do specijalista za
odnose s javnoScu, kako bi se osigurala sto bolja prodaja i kvaliteta pruzenih usluga.
Na trziStu prodaje smjeStajnih kapaciteta najceS¢e postoji prostorna i vremenska
odvojenost ponude i potraznje, stoga je jako vazno stalno unaprjedivati poslovanje i
ulagati u tehnologiju, kako bi se ponuda prilagodila trendovima na strani potraznje.
Rezervacijski sustavi putem kojih se ostvaruje rezervacija smjestaja mogu biti direktni,
od kojih su najvazniji telefon, email, putem mrezZne stranice hotela i indirektni, od kojih
su najznacajnije klasicne turistiCcke agencije, online turisticke agencije, GDS, CRS te u
novije vrijeme drustvene mreze. Posljednjih nekoliko godina online turistiCke agencije
dozivjele su eksplozivan rast, dok su tradicionalni kanali distribucije stagnirali. No, oni
su se ubrzo vratili na trziste i sustigli online turisticke agencije u stopi zauzimanja
trziSta, jer su dosta sredstava ulozili u modernizaciju tehnologije i edukaciju radne
snage. Kao odgovor na ekspanziju online turistiCkih agencija, hoteli i hotelske grupacije
jacali su svoje direktne kanale rezervacije, poCeli su nuditi razne pogodnosti putem
programa vjernosti za stalne goste i ostale pogodnosti, a sve kako bi zadrzali postojece
i privukli nove goste. | uspjeli su u tome te su se vratili u utrku s online turisti¢kim
agencijama. Kako bi se prikazali trendovi u rezervacijama hotelskog smjestaja u
Republici Hrvatskoj, anketirani su hoteli i hotelske grupacije s 4* i 5* te su dobiveni
podaci analizirani i usporedeni s postoje¢im ve¢ provedenim istrazivanjima i studijama
na podru¢ju Europske unije. lako rezervacije ostvarene putem online turisti¢kih
agencija i dalje imaju najveci udio na turistiCkom trziStu, izravni kanali distribucije ne
zaostaju za njima, dok tradicionalni neizravni kanali rezervacije polako gube udio i
analiziraju, buduci da su neke zemlje i dalje tradicionalne u tom pogledu (ltalija,

Spanjolska), dok su druge zemlje viSe orijentirane na nove, moderne kanale
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distribucije (OTA) i polako napustaju tradicionalne kanale distribucije (Skandinavske
zemlje). U Republici Hrvatskoj anketirani hotelijeri primijetili su porast direktnih
rezervacija ostvarenih putem mreznih stranica hotela ili hotelskih grupacija u odnosu
na prethodnu godinu, stoga mozemo biti zadovoljni tim podatkom, jer on govori u prilog
Cinjenici da su i nasi hotelijeri izvrSili brzu prilagodbu situaciji na trzistu i odgovorili na

ekspanzivan rast online turistiCkih agencija.

Klju€ne rijeci: direktne rezervacije, indirektne rezervacije, hotelski smjestaj, GDS,

OTA, turoperateri, turistiCke agencije.
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ABSTRACT

Market trends in the tourism sector trends change at great speed, particularly on the
demand side. Hoteliers rely on the current trend analysis to forecast future trends, keep
acting proactively and making necessary adjustments in their business operations. On
the offer side, the adjustment is slower than on the demand side because
holidaymakers are trend-creators. It is therefore necessary to have a well-educated
workforce capable of coping with swift adjustments of business operations to the new
trends.

Seeing that the process of hotel room sales is dynamic, it requires participation of a
wide range of employees, from expert analysists to PR specialists, to secure maximum
sales and service quality provided. Given the frequent space and time division of offer
and supply in the accommodation market, it is very important to constantly upgrade
one's business operations, invest in technology and adjust the offer to the demand-
side trends.

Reservation systems can either be direct, with telephone, e-mail and hotel websites as
the most important ones, or indirect, with traditional tourist agencies, online tourist
agencies, the GDS and CRS systems and social networking sites among the most
prominent channels. While online tourist agencies witnessed an explosive growth over
the past few years, traditional distribution channels stagnated. However, they soon
made a comeback and caught up with the market share of online tourist agencies
owing to considerable investments in modernizing technology and workforce training
programmes. In response to the expansion of online tourist agencies, hotels and
hospitality groups have strengthened their direct booking channels, introduced various
reward programmes and other benefits aimed at keeping their existing guests and
acquiring new ones. They successfully managed to head back to the racetrack with
online tourist agencies.

In order to show hotel booking trends in the Republic of Croatia, four- and five-star
hotels and hospitality groups have been surveyed and the findings were compared with
previous studies across the European Union. Although bookings made through online
tourist agencies still have the largest share of the tourism market, direct distribution
channels do not fall behind. On the other hand, traditional indirect distribution channels

are gradually losing their share of the tourism market with some exceptions. In fact,
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some countries are still traditional (Italy, Spain), while others (Scandinavian countries),
more oriented to new, modern distribution channels (OTA), are abandoning traditional
distribution channels. Over the previous year, the hoteliers polled in the Republic of
Croatia have noticed an increase in direct bookings made through hotel and hospitality
group websites. We can therefore be satisfied with these findings as they prove that
Croatian hoteliers have also made a swift adjustment to the market situation in

response to the expansion of online tourist agencies.

Keywords: direct reservations, indirect reservations, hotel accommodation, GDS,

OTA, tour operators, travel agencies.
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