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1. UvOD

Ovaj zavrsni rad bavi se analizom marketinskih istraZivanja u turizmu. RijeC je o analizi
koja zasebno istrazuje temeljne pojmove, marketing i turizam, te ujedno analizi koja
ukazuje na uzroCno-posljedicne veze medu ovim terminima, a na taj nacin
sistematizirano obraduje znacenje, ulogu i suvremene funkcije marketinskih istrazivanja

u turizmu.

RijeC je o aktualnoj problematici s obzirom na suvremeni medunarodni znacaj turizma
kao socio-ekonomske pojave, ali i s obzirom na aktualna zbivanja i mega trendove koji
pogadaju medunarodni turizam danasnjice. Prednost ovog istrazivanja ocituje se u
Cinjenici da danas postoji opsezna i vrlo iscrpna literatura na ovu i slicne teme, a u obzir
treba uzeti i uCestala istrazivanja vodecih dionika, poput specijaliziranih organizacija u

podrucju marketinga i turizma.

Suvremeni turizam kompleksna je socio-ekonomska pojava koja na medunarodnoj
razini generira Citavi niz pozitivnin ekonomskih i neekonomskih uc€inaka, te je poticanje
njegova odrzivog razvoja u interesu svih dionika. DugoroCni, odrzivi i stabilni razvoj
medunarodnog turizma zahtijeva adekvatnu marketinSku podrsku, ¢ime se ukazuje na

istaknuti zna€aj marketinskih istraZivanja.

MarketinSka istrazivanja u turizmu imaju za cilj pravovremeno prepoznati prijetnje iz
okoline, ukazati na prilike napretka te osigurati dugoro€nu i odrzivu koncepciju njegova
razvoja. Kvaliteta marketin$kih istrazivanja u turizmu izravno utjeCe na samu kvalitetu

njegova razvoja.

Suvremeni turizam izravno je uvjetovan kvalitetnim informacijama i podacima, Koji
potjeCu iz marketinSkih aktivnosti i istraZivanja. Jednako tako, uspjeSna marketinska
istraZzivanja osigurat ¢e optimizaciju rezultata u turizmu, realizaciju razvojnih ciljeva kao i

otpornost na okolisSne pritiske i izazove.



1.1. CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je analizirati znacenje marketinga u suvremeno doba, uz poseban osvrt
na medunarodni turizam. MozZe se istaknuti kako je temeljni cilj istraziti $to su to
marketinSka istraZivanja u turizmu, zbog €ega su specificna i u kojoj mjeri su znacajna
za njegovo stabilno funkcioniranje i dugoro€ni razvoj. Svrha istraZivanja je povezati
teoriju s praksom, te obraditi konkretne primjere uspjesnih marketinskih istraZivanja u

turizmu i rezultate koji su time realizirani.

1.2. STRUKTURA RADA

Rad ima tri poglavlja, uvod i zaklju€ak. Prvo poglavlje istrazuje ulogu marketinga u
istraZivanju turistiCkog trZista, koji predstavlja kompleksni sustav i objedinjuje Citavi niz
dionika. Poglavlje daje uvidu u osnovne odrednice marketinga u turizmu, proces
istrazivanja i pracenja turistickog trzista, te ulogu i znacaj marketinSkog informacijskog

sustava.

Sljedeée poglavlje posveceno je analizi procesa marketinSkog istraZivanja turistiCkog
trziSta. Ono istrazuje pojam i svrhu ovih istrazivanja, vrste, metode i instrumente te

pristup tumacenju rezultata istrazivanja.

Predzakljuéno poglavlje rada je studija sluaja, koja istrazuje segmente provedbe
marketinskih istrazivanja u turizmu. Daju se primjeri istrazivanja za potrebe razvoja
turistiCke destinacije, za potrebe posrednika u turizmu, hotelskih poduzeca te za

potrebe odrzivog razvoja u turizmu.
1.3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
Prilikom istrazivanja koriStene su metoda analize i sinteze, induktivno-deduktivna

metoda, metoda komparacije i metoda apstrakcije. PosluZile su i metoda studije slucaja,

metoda kritiCkog promisljanja i zakljuCivanja, te metoda opisivanja ili deskripcije.



2. ULOGA MARKETINGA U ISTRAZIVANJU TURISTICKOG
TRZISTA

Marketing se kao pojam u ekonomiji koristi ve¢ duzi niz godina. Prvotni pristup poimanja
marketinga definirao ga je tek kao akciju na trziStu, no ubrzo nakon toga on poprima
znacajno Sire i potpunije znacenje. Tijekom 20., a posebice 21. stolje¢a marketing
postaje kompleksno interdisciplinarno podrucje, koje se viSe ne istraZzuje samo u okviru
ekonomije, vec i unutar niza ostalih znanosti. Danas on snazno podrzava poslovanje
svih organizacija i razmatra se kao slozena poslovna filozofija i zasebna koncepcija

poslovanja, ali i razvoja.

2.1. TURIZAM | OSNOVNE ODREDNICE MARKETINGA U TURIZMU

Turizam se danas poima na niz nacina. Kao pojam, po prvi se puta spominje 1811.
godine, a potjeCe iz staroengleske rijeci turian, Sto u prijevodu oznacava uklju€ivanje
pojedinca/subjekta u tok neke kretnje (Andrli¢, 2007). Od najranijih razdoblja razvoja
turizam se rapidno i vrlo dinami¢no razvija. Najintenzivniji razvoj ove pojave zabiljezen
je tijekom 20. stolje¢a, kada se povezuje s engleskom rijeCi tour koja je oznacCavala

kruzno putovanje.

Danas turizam oznaava mnogobrojne mogucnosti za pojedinca, a definira se na vrlo
kompleksan nacin. On danas predstavlja slobodu i moguénost kretnje kako bi se
ostvarili odredeni ciljevi zadani od strane turista. To je kompleksna pojava s obzirom da
se povezuje sa svim ostalim djelatnostima i sektorima, na izravni ili neizravni nacin pa

se Cesto govori 0 multidimenzionalnosti i interdisciplinarnosti turizma.



Prema AIEST (engl. The International Association of Scientific Experts in Tourism) iz
1981. godine, turizam se definira kao ,skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i
ako s takvim boravkom nije povezana nikakva gospodarska djelatnost® (Andrli¢, 2007:
86). Ova se definicija zadrzala u upotrebi sve do danas i jedna je od najCeSce koristenih

definicija turizma.

Sukladno spomenutoj definiciji turizma, koja se i danas uclestalo Koristi, nastoji se
ukazati kako je glavni cilj u turizmu ostvariti putovanje koje se ne veze uz provedbu
neke poslovne djelatnosti ili trajnog preseljenja. S razvojem turizma, sve veci doprinos
stavljao se na motive putovanja, odnosno na prirodne i antropogene resurse. Turisti su
sve viSe trazili interakciju s mjestom, pruzateljem usluga, lokalnom zajednicom i sli¢no.
Tako je 2011. godine, C. Goeldner apelirao na navedene ¢imbenike definirajuci turizam
kao ,skup pojava i odnosa proizaslih iz interakcije turista, davatelja usluga, drzava i
lokalnih zajednica domacina u procesu privlacenja i ugosc€ivanja tih turista i drugih
posijetitelja“ (Cavlek i sur,. 2011:30).

Takoder, jedna od popularnih definicija turizma u suvremeno doba je definicija Svjetske
turistiCke organizacije koja ga definira kao ,uklju¢ene aktivnosti proizasle iz putovanja i
boravka osoba izvan njihove uobi¢ajene sredine ne dulje od jedne godine radi odmora,
poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti koje bi primili ikakvu

naknadu u mjestu koje posjecuju® (UNWTO, 2011).

Daje se zakljuCiti kako se turizam definira na razne nacine i ovisno o objektu
istraZzivanja. Brojnost definicija i istraZivackih pristupa potvrduje njegovu kompleksnost i
nemogucnost unificiranog definiranja, posebice s obzirom na Cinjenicu da je rije€ o

senzibilnoj i vrlo promjenjivoj pojavi.



Sustavni razvoj turizma doveo je do sustavne promjene ljudskih potreba tijekom
povijesti. Istovremeno, razvoj turizma bio je potaknut dinamic¢nim druStvenim i
ekonomskim promjenama pa se moze govoriti o0 obostranom utjecaju turizma i drustva,
odnosno razvoja ovih sustava. S napretkom i razvojem, posebice tijekom 20. i 21
stoljeéa, trZisSte se susrecCe s kontinuiranom promjenom trendova, razvojem tehnologije
i sve vecom ponudom, uslijied Cega se stvara potreba za istraZivanjem nacina
osiguranja trziSne prepoznatljivosti. Klju€no pitanje na turistiCkom trziStu postaje na koji
nacin zadovoljiti potrebe i Zelje posjetitelja kroz proces razmjene? RjeSenje ovih dilema i

pitanja nazire se u marketingu i marketinskim istrazivanjima u turizmu.

Brojni autori dan danas smatraju da ne postoji poseban i znac€ajan oblik turistickog
marketinga, odnosno da takav oblik predstavlja spoj marketinSkih aktivnosti razli€itih
sudionika s ciliem zadovoljavanja potreba turista. Marketing u turizmu razvija se
relativno kasno, toc¢nije tek oko 50-ih godina prosloga stolje¢a. Razlozi tome su brojni.
Primarno treba uzeti u obzir povrSno shvac¢anje marketinga, ali i vanjske ucinke koji su
destabilizirali razvoj medunarodnog turizma. Dotadasnji tradicionalni pristup u turizmu
ograni¢avao je pristup inovativnosti na turistiCkom trziStu i time postavljao barijeru u
daljnjem razvoju marketinSke strategije i povezivanju ovih sustava. H. P. Schmidhauser,
1962. godine, u svojem djelu ,/strazivanje trzista u turizmu® (njem. Marktforschung im
Fremdenverkehr) definirao je marketing u turizmu kao ,sustavno i koordinirano
prilagodavanje politike turistickih poduze¢a i turisticke politike, na lokalnom,
regionalnom, nacionalno i medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno
zadovoljenje potrebe odredenih skupina potroSaca i tako ostvarilo profit* (Senecic i
Vukonic¢, 1997:38).



Godine 1987. autori Seneci¢ i Vukonié¢, prethodnoj definiciji, koja se uzima kao jedna od
izvornih, dodali su tumacenje koje navodi da marketing u turizmu djeluje sustavno i
koordinirano te izvrSavanjem zahtjeva i ciljeva turisticke politike na trzistu zadovoljava
turisticke potrebe uz pozitivan ekonomski ishod za nositelje turisticke ponude. Na
temelju navedenih definicija, moze se zakljuCiti kako se sustavno razvojem turizma,
takoder razvijale razne marketinske aktivnosti, a time marketinska istrazivanja u turizmu
sve viSe dobivaju na znaCaju. Tablica 1. prikazuje razvoj turizam kroz povijesno

razdoblje i usporedni razvoj marketinskih aktivnosti u turizmu.

Tablica 1. Faza razvoja turizma i uporaba marketinskih aktivnosti kod turista na

trzistu
Faze u razvoju turizma Najcesce koristene marketinske
funkcije
e Poceci razvoja turizma (do e Uvodenje marketinga — razvoj
Drugog svjetskog rata) proizvoda
e Suvremeni (masovni) turizam e Razvoj marketinga s naglaskom na
(od zavrSetka Drugog svjetskog pojedine funkcije:
rata do sredine osamdesetih o Distribucija;
o Cijena;

godina 20. stoljec¢a)
o Promocija

e Razvoj posebnih oblika e Integralni marketing — marketinski
turizma/Odrzivi razvoj turizma miks usmjeren na potrebe turista,
(od sredine osamdesetih godina ali i potrebe ostalih dionika
20. stoljeca) turisticke destinacije

Izvor: lzrada prema: Krizman Paviovié, D. (2008.) Marketing turistiCke destinacije. Pula:
Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovi¢*; Zagreb:
Mikrorad d.o.o. Str. 44



Marketing predstavlja glavni ¢imbenik poslovnog uspjeha opcenito, a time i na razini
turistiCkog sustava. Sukladno tome, marketindka istrazivanja mogu se pojmiti kao
vodeci instrumenti uspjeSnog poslovanja i razvoja. U skladu s time, danas se
svakodnevno donose poslovne odluke koje izravno oblikuju pravce aktivnosti na

turistickom trziStu, a koje potjeCu iz marketinskih istrazivanja.

Kako bi te odluke bile najuc€inkovitije, potrebno je razne Cimbenike temeljiti na stvarnoj
poziciji turistiCkog proizvoda ili usluge na trziStu. Svrha marketinga u turizmu zapravo je
analizirati sljedec¢a podrucja i objekte istrazivanja (Krizman Pavlovi¢, 2008):

e Specificne odnose koji prevladavaju na turistiCkom trzistu;

e Dostupnost turistiCkog dobra ili proizvoda/usluga;

e Turista u ulozi potroSaca i njegova ponasanja na trzistu.

Marketing nije zasebna karika, veC predstavlja niz marketinskih aktivnosti koje
karakterizira objekt na koji se usmjerava Citav marketinski otpor, Sto saCinjava kupac

odnosno turist na turistiCkom trzistu.

2.1.1. NOSITELJI I INSTRUMENTI MARKETINGA U TURIZMU

TuristiCki marketing odnosi se na primjenu opcih pretpostavki marketinskih aktivnosti na
specificne uvjete za formiranje odnosa izmedu subjekata turistiCkog trzista.
Heterogenost turisticke ponude ukazuje na brojnosti dionika u turizmu, a time i na

brojnost nositelja turistiCke i marketinske aktivnosti u ovome podrudju.

Autorica Krizman Pavlovi¢ navodi sljedeée nositelje marketinga u turizmu (Krizman
Pavlovié, Zivoli¢, 2000):

e Pojedinacne tvrtke;

¢ Neprofitne organizacije;

e TuristiCke destinacije;

e Drzava, to jest drzavni organi i institucije.



Svaki od ovih nositelja djeluje samostalno, ali i integrirano. To ukazuje na podsustave u
turizmu i ujedinjenost podsustava u turisticki i marketinSki sustav. Kod sustavnog
djelovanja potrebno je izabrati zajedni¢kog nositelja ili koordinatora aktivnosti. U
sustavu u kojem je turistiCki nositelj drzava, odgovornost nad marketindkim aktivnostima
preuzima ili nacionalna turistiCka organizacija ili regionalna turistiCka organizacija, dok
se u suprotnome u pojedinacnim tvrtkama formira adekvatno stru¢no i specijalizirano

udruzenje.

Nositelji marketinga u turizmu kombiniraju razlicite instrumente, odnosno komponente
marketinskog plana, to jest proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Ovi instrumenti €ine
marketinski splet i poznati su pod nazivom ,4P“ (Krizman Pavlovi¢, 2008):

1. Proizvod (engl. Product);

2. Cijena (engl. Price);

3. Mijesto/distribucija (engl. Place);

4

. Promocija (engl. Price).



Krajem pros$log stoljeca, to jest 1981. godine ,4P“ se proSiruje s dodatne tri komponente
pa postaje ,7P“ (Slika 1.).

Slika 1. Komponente marketinskog spleta — ,,7P*

Procesi Proizvod
= dizajm usluge, = dizajmn, tehnologija,
standardizacija, kvaliteta, pakiranje,
prilzgodba, brend, jamstvo
isporuka usluge,
prituibe, vrijerne
odgovora
Fizicko Cij ena
okruZenje

= prodor, bazirana na
vrijednesti, trofak

= objekti, oprama, plus, vodstvo u

uniforme, artefakti,

potpis, simbali troskovima
Ljudi Distribucija
= poslodavci, = maloprodaja,
menadiment, veleprodaja,
organizacije, narudiba poitom,
osnivafi, sluiba za internet, izravnz
korisnike .. prodaja
Promocija
= posebne ponude,
reklame, patpore,
kamipanje, sajednicka
ulaganja, paklani
Izvor: Izrada prema: Marketing mix (2022.) Marketing mix — 7P. Dostupno na:

https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps/ (25.02.2022.).

Autori Raj i Vignali 2009. godine naglaSavaju da se u suvremenom turizmu mora teZiti
uklju€ivanju dodatna tri elemente marketinSkog spleta s obzirom na to da je turizam
prije svega usluzna djelatnost. To je ujedno i jedna od temeljnih razlika marketinga

usluznih djelatnosti i marketinga proizvodnih djelatnosti (Slika 2.).


https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps/

Slika 2. Marketing proizvodnih vs. usluznih djelatnosti

Marketinski miks proizvoda
Proizvod Cijena Promocija d'ipsrt?i(:)zjcaq‘a
pa— . Marketin3ki miks usluga
s

Fizicko

okruZenje

-

Izvor: Marinkovié M. A.(2016.) Upraviljanje marketinskim miksomu turizmu. Dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A677/datastream/PDF/view (10.05.2022.).

Procesi, ljudi i fizicko okruzZenje znacCajno odreduju usluzno poslovanje i kvalitetu
pruzene usluge, pa su ova tri elementa specificna upravo za usluzni sektor. Posebice
znaCajnu i nezamjenjivu ulogu imaju u turizmu, poradi njegovih obiljezja, osobito

multidimenzionalnosti i globalnog karaktera.
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2.1.2. NACELA | CILJEVI MARKETINGA U TURIZMU

Na turistickom trzistu marketing predstavlja veliku ekonomsku prednost. Marketing
svojim radom doprinosi stvaranju poslovne filozofije, a to rezultira drustvenom i
ekonomskom koristi. TuristiCki marketing danas predstavlja kategorizaciju marketinga
prema ciljanom turistiCkom trziStu, odnosno turistima kao potroSackoj javnosti.
Marketinska istrazivanja zaduzena su za analizu ponaSanja i motiva turista, Cime se

provodi analiza u svrhu strukturiranja strategije turistickog poslovanja i razvoja.

Ciljevi marketinga u turizmu proistieCu iz osnovnih nacela i principa strategije
marketinga ka definiranom ucinku poduzeéa ili drugog nosioca marketinga. Krajnji cilj
marketinga u turizmu mora se fokusirati na proizvodnju i plasman proizvoda koji se po

svim kriterijima odgovarati Sirem krugu motiva, Zelja i potreba turista.

Prema nekom podrucju, regiji ili zemlji, osim ekonomskih ciljeva ima i drugih ciljeva kao
Sto su (Krizman Pavlovi¢, 2008):
e Opdi ili generalni ciljevi, koje predstavljaju temelj u donoSenju i provodenju
odredenih mjera;
e Specijalni ciljevi, koji pridonose u formiranju i upotrebi odabranih marketinskih

instrumenta.

Temeljni ciljevi marketinga u podrucju turizma povezuju se vecinski uz konkretno trziste,
toCnije odabir turisticke ponude koja se plasira na odredeno trZiste s naglaskom na
mogucénost stope rasta u buduénosti. Osim temeljnih ciljeva, u marketingu u turizmu
postoje i specifiCni ciljevi koji se definiraju nakon zadovoljenja i ostvarenja temeljnih, to

jest opcih ciljeva. To su primjerice promocija, osobna prodaja i sli¢no.
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Marketinski ciljevi u turizmu mogu se Klasificirati i kao strateski te operativni. Pri tome su
stratesSki ciljevi korporativne turisticke politike, dok su operativni ciljevi usmjereni na

razvoj turizma u pojedinim poduzeéima, a vezu se uz ostvarenje strateskih ciljeva.

Marketing se bazira na Cetiri naCela koji definiraju svrhu opcenito u marketingu, pa tako
i u turizmu, a to su (Krizman Pavlovi¢, 2008):
e Fokus na trziStu — pozicioniranje organizacije prema segmentu trziSta kojem
moZze najbolje sluziti;
e Orijentiranost prema kupcu - trziSni uCinak organizacije temelji se na
razumijevanju potreba i Zelja turista;
e Koordinirani marketing — zadovoljiti kupca koordinacijom marketinskih funkcija i
procesa,
e Likvidnost — usmijeriti marketindki napor organizacije ka ostvarenju maksimalne

profitabilnosti.

Ciljevi moraju biti realni i precizno definirani kako bi se ostvarili. Bitno je naglasiti kako
se ciljevi u marketingu u turizmu trebaju strogo uravnoteziti s politikom turistiCke

destinacije i tako stvoriti najvecu korist za sve sudionike u procesu.

2.2.  ISTRAZIVANJE | PRACENJE TURISTICKOG TRZISTA

Cesto se u praksi istrazivanje trzista poistovjeéuje s njegovim praéenjem. Treba
istaknuti i argumentirati kako to nisu sinonimi, vec je rije€ o dva potpuno razliita

procesa.

Istrazivanje trziSta u turizmu koristi se kako bi se prikupilo Sto vise informacija o
pojedinim podsustavima i dionicima. Ovaj proces takoder nudi razne pogodnosti
organizaciji i destinaciji, u smislu povecanja opsega prodaje, pronalaska poslovnih

partnera, uoCavanja prijetn;ji i prilika te sli¢no.
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lako su spomenute informacije usko vezane uz one koje potjeCu iz pracenja trzista,
treba uociti konkretne razlike. Istrazivanje trziSta sluzi za otklanjanja konkretne situacije
i predstavlja postupak s to¢no odredenim ciliem. Sam postupak temeljen je na nacelima

znanstvene metode.

Glavni cilj je provesti istrazivanje kojim ¢e se minimizirati i otkloniti neki problemi. S
druge strane, pracenje trziSta za primarni zadatak ima sustavno prikupljanje podataka
koji se koristi za percipiranje vlastitog polozaja i kretnji na trziStu u dugoro€nom
vremenskom periodu. Tocnije, pracenje trZista daje tek uvid u trziSnu poziciju, dok

istraZivanje trzidta tu poziciju nastoji unaprijediti (Marusi¢, VraneSevi¢, 1997).

Istrazivanje trziSta dugotrajniji je proces od samog pracenja, a on iziskuje i vece
troSkove, napore te ljudske potencijale. Kod istrazivanja turistiCkog trZista posebni

znacaj ima marketinski informacijski sustav, o kojem se detaljnije raspravlja u nastavku.

2.3.  MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV

Marketinski informacijski sustav (engl. Marketing Information System ili MIS) predstavlja
skup postupaka i metoda pomocu kojeg se sustavno i planirano planiraju, definiraju i
interpretiraju podaci te evaluiraju i distribuiraju informacije koje imaju veliku ulogu pri
poslovhom odluCivanju (Marusi¢, VraneSevi¢, 1997). Njegova je glavna uloga
sprjeCavanje ozbiljnih trziSnih problema. Posebno je vazno istaknuti da MIS nije striktno
namijenjen za samo jedan odredeni problem, ve¢ kontinuirano prati i nadzire trziSte na
temelju Cega poduzece prilagodava svoje poslovanje promjenama na trzistu iz dana u

dan.
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Sama svrha i primarna zada¢a MIS-a je sustavno stvaranje informacije na temelju
vanjskim i unutarnjim izvorima podataka. Poslovni ljudi koji su odgovorni i djeluju na
trzistu odreduju koju vrstu informacije trebaju. Vazno je naglasiti kako dostupnost
informacija moze biti velika, ali i oskudna. Osobe koje su zaduZene u MIS-u, definiraju
adekvatne informacije korisne u odlucivanju, kako se ne bi iskoristavala nepotrebna
ljudska energija i sredstva te time odugovlacio sam proces. Prikaz sustava slijedi (Slika
3.).

Slika 3. Marketinski informacijski sustav

SUSTAV ZA / SUSTAV ZA ODLUCIVANJE \

PRIKUPLJANJE
PODATAKA
o Baza ~—
Unut dataka
nutarnji izvori podata - Sug_tav_
analitickih
— ~— modela
Vanjski izvori podataka \/
IstraZivanje trzista Sustav interakcije

N L /

Izvor: Izrada prema: Maru$i¢, M., VraneSevic, T. (1997.) IstraZivanje trziSta. Zagreb: Adeco. Str.
13.

Daje se zakljuCiti kako MIS predstavlja mjesto u koje sustavno pristizu podaci i koji se
obraduju i implementiraju u informacije potrebne za poslovno odludivanje.
Automatizacija procesa pojednostavljuje postupak, a konacni rezultat je stvaranje

kvalitetne baze podataka.
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Prilagodba MIS-a u turizmu rezultira specijaliziranim sustavom (engl. Marketing
Information System in Tourism ili MISuT) koji prikupljene podatke integrira u informacije
za daljnje potrebe u turizmu. On sluZi za procjenjivanje ponude i potraznje, kontroliranje
zaliha, upravljanje i kontrolu provodenja visekanalnih promotivnih i prodajnih kampanja i

upravljanje fluktuacijom prihoda i otkazima usluga (Marusi¢ et al., 2019).

Jos jedan bitan razlog zasto je MISuT veoma bitna karika u turizmu predstavlja velika
koli¢ina podatka koji postaju sve vazniji ¢imbenici u razvoju odrzivog i odgovornog
turizma Sto rezultira primjerima pametnih gradova i turistiCkih destinacija. Uvodenjem

MIS-a u turizam dolazi do stvaranja integriranog procesa.

Mikuli¢, J. naglasava u svome djelu kako se MISuT viSe bazira na prikupljanje podataka
i organizaciji baze podataka na strani ponude te uz ponudu veliki se fokus stavlja na
ocjenjivanje turistickog dozivljaja. Zadatak MISuT je da kreiraju baze podataka o
ponasanju potroSaca (putnik, turist, posjetitelj i sl.) te da organiziraju detaljnije
prikupljanje podataka. S obzirom na razvoj danasnjeg vremena, turizam se stavlja na
poziciju gdje je neophodno ukljuciti ¢im viSe marketinskih aktivnosti u svoj rad (Marusi¢
et al., 2019).
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3. PROCES MARKETINSKOG ISTRAZIVANJA TURISTICKOG
TRZISTA

O marketingu u turizmu i marketindkim istrazivanjima vec¢ je djelom bilo rijeci u
prethodnom poglavlju. Ovo poglavlje detaljnije razraduje sam proces te njegova
obiliezja, a u konacnici potvrduje strateSki znaCaj marketinsSkih istrazivanja u

suvremenom turizmu.

3.1. POJAM | SVRHA MARETINSKOG ISTRAZIVANJA U TURIZMU

Za uspjesno istrazivanje turistiCkog trziSta potrebno je povezati i poznavati kategorije,
zadatke, ciljeve i podrucja istrazivanja. Istrazivanje trziSta opcenito, a tako i onoga u
turizmu, sacinjavaju prikupljanje, autorizacija i analiza prisutnih problema povezanih s
trzistem, a s ciliem odredivanja i utvrdivanja proslih, sadasnjih, buducih i mogucih

potro$aca, odnosno turista (Bazal, 1978).

Americka udruga za marketing (engl. American Marketing Association) ovaj proces
poima kao sustavno prikupljanje, evidentiranje i analiziranje podataka o problemima
koje se odnose na marketing proizvoda i usluga (AMA, 2022). Istrazivanje trzista je
sustinski objektivni proces prikupljanja, analiziranja i evidentiranja svih podataka o
problemima koji se nadovezuju na transfer i prodaju usluga i dobara od proizvodaca do
potroSaCa. Takoder, ovo je istrazivanje moguce tumaciti kao sustavno planiranje,
prikupljanje, izvjeStavanje o podacima i nalazima relativnim za odredenu marketinSku

situaciju s kojom se susrece kompanija (CIM, 2015).

S turistiCkog aspekta, informacije koje potje€u iz ovih istrazivanja doprinose svim
procesima poslovanja, ali podrZzavaju i opci razvoj destinacije, organizacije ili ponude u
turizmu. Uspjeh istrazivanja u turizmu zasniva se na istrazivanju i pracenju turistiCkih
kretanja na trziStu. Pomocéu analize turistiCkih kretanja spoznaju se aktualne potrebe,

mogucnosti i Zelje turista na temelju ¢ega se utvrduju asortiman, uvjeti i cijene. U
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srediStu cijelog procesa je turist, odnosno potrosac. Medutim, marketinSka istraZivanja u

turizmu istraZuju i sve ostale segmente, odnosno (Cerovi¢, 2004):

Makrookruzenje (medunarodno okruzenje);

Mikrookruzenje (takozvano domace okruzenje) — pravni, politiCki, kulturni,
obrazovni, tehnolo$ki, socio-demografski i ekonomski faktori;

Elemente marketing miksa;

Turiste (potrosace proizvoda ili usluge).

MarketinSko istrazivanje u turizmu prikuplja i interpretira podatke koji mogu utjecati na

poslovanje. Kao Sto se u prethodnim predhodnim definicijama isticano, istrazivanje

trziSta prikuplja i interpretira podatke koji mogu utjecati na poslovanje. Prema tome,

mora se promatrati etiri elementa, kao $to su (Cerovi¢, 2004):

Istrazivanje trenutnih i mogucih uvjeta na turistiCkom trZistu — podrazumijeva
istraZivanje turistickin potreba na domacem i stranim trziStima, istrazivanje
potraznje i definiranje turisticke potroSnje prema nositeljima i podruc¢jima iz kojih
dolaze;

Istrazivanje primjerenosti turistiCke ponude s glediSta zahtjeva potraznje i
trenutne potroSnje — podrazumijeva aspekte kao Sto su smjestajni i prehrambeni
kapaciteti, prometna infrastruktura, trgovinske mreze, zabavni asortiman i odnos
prema konkurenciji na trzistu:

Istrazivanje mogucnosti unaprjedenja turizma — podrazumijeva:

o Organizacijske sposobnosti i strateske ciljeve u zemlji i inozemstvu;

o Suradnju s domaéom i stranom javnoséu;

o Prodajne usluge (primjerice, putem domacdih ili stranih putnic¢kih agencija ili
turoperatera, prijevoznih organizacija, vlastite specijalizirane usluge i
sli¢no);

o lIstraZivanja trziSnih mjera radi unaprjedenja trziSne pozicije;

o Analizu motiva i stavova domacih i inozemnih turista.
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e |[strazivanje cijena — podrazumijeva s gledista ekonomskih mogucénosti turista,
odnosa konkurencije na trzistu te s ciliem smanjenja troSkova poslovanja i
povecanja dobiti poduzeca.

Uzimajuci u obzir sve do sada navedeno, to znaci da marketinsko istrazivanje daje uvid
u trenutnu trziSnu poziciju, te podrzava unapredenje trziSne pozicije, realizaciju
poslovnih ciljeva, postavljanje novih objektivnih i realnih ciljeva, kao i osiguranje

nesmetanog razvoja i otpornosti na pritiske iz okoline.

3.2.  VRSTE MARKETINSKOG ISTRAZIVANJA U TURIZMU

IstraZivanja se opcenito mogu klasificirati na razne nacine. Generalno, marketinSka
istraZivanja u turizmu klasificiraju se na (Marusi¢, PrebezZac, 2004):

e |straZivanja za potrebe razvoja turisticke destinacije;

e |[strazivanja za potrebe turistiCkih posrednika;

e |straZivanja za potrebe hotelskih i ugostiteljskih poduzeca;

e |[straZivanja za potrebe razvoja odrzivog turizma.

Ove vrste ili oblici marketinSkog istraZzivanja u turizmu provode se uvijek na jednaki
nacin ili na temelju jednake koncepcije. Tijek ovih istraZivanja prema tome je jednak, a
krece od utvrdivanja potrebe za istrazivanjem, preko definiranja problema i cilja
istrazivanja, izvora podataka, metoda i formulara istrazivanja, pa sve do definiranja
uzorka istraZzivanja, te prikupljanja i obrade, kao i interpretacije konacnih rezultata.
Spomenute vrste istrazivanja razlikuju se s obzirom na razinu istraZivanja, to jest

narucitelje istraZivanja i korisnike podataka.
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Primjerice, kada je rijeC o istrazivanju za potrebe turistiCkih destinacija i njihova razvoja,
narucitelj istraZivanja i korisnik rezultata su javna tijela na razini organizacije, posebice
turistiCke zajednice i vodeci dionici u turizmu. Ova istrazivanja imaju za cilj utvrditi snage
i slabosti, prilike i prijetnje turistiCke destinacije, analizirati postojecu turisticCku ponudu te
reakcije potraznje na istu, dogadanja u okruZenju destinacije, kao i mogucnosti buduceg
razvoja. Na jednaki nacCin moguce je pojasniti svaku od ostalih vrsti marketinskih

istrazivanja u turizmu.

Nakon Sto se u ovome postupku utvrde predmet i cilj istrazivanja, vazno je odrediti i koja
vrsta istrazivanja se provodi. Osim navedenih vrsti marketinSkog istrazivanja u turizmu,

odreduju se i neke druge kategorije ili podvrste.

Kod poduzimanja istrazivanja vrlo je vazno odrediti da li je rije€ o istrazivanju koje koristi
primarne izvore podataka ili sekundarne. Kod primarnih podataka rije€ je o onim
podacima koji se prikupljaju iz vlastitog istrazivackog angazmana, dok sekundarni izvori
podataka predstavljaju primjerice podatke iz postojeCih baza podataka. Prikupljanje
primarnih podataka je vremenski duze, financijski iscrpnije i zahtjevnije (MarusSic,
Prebezac, 2004). Osim navedenoga, marketinSka istrazivanja u turizmu dijele se i na

ostale vrste (Tablica 2.).

Tablica 2. Marketinska istrazivanja u turizmu

Objekt istrazivanja Vrste istrazivanja

Primjena rezultata e lzvidajna ili eksplorativna istrazivanja;

e ZakljuCna ili konkluzivna istrazivanja.
Zakljuéna istrazivanja - podvrste e Opisna ili deskriptivna istrazivanja;

e Uzro¢na ili kauzalna istrazivanja.
Ciljevi istrazivanja e lzvidajna (eksplorativna) istrazivanja;

e Opisna (deskriptivna) istrazivanja;

e UzroCna (kauzalna) istraZivanja.
Izvor: lzrada prema: MaruSi¢ M., Prebezac D. (2004.) Istrazivanje turistiCkih trziSta. Zagreb:
Adeco d.o.o. Str. 60.
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lzvidajna istraZivanja koriste se u sluCaju kada je predmet istrazivanja uglavnom
nepoznat, hipoteze nisu definirane i teZi se Sirini istrazivanja problema. Ova istraZivanja
posluzuju situacijama poslovnog odlucivanja i djelovanja kod kojih su oskudna znanja i

spoznaje, a razlog tome je Cinjenica da su to vrlo fleksibilna istrazivanja.

Zakljuéna ili konkluzivna istraZivanja su ona istrazivanja koja su namijenjena
zakljuCivanju. Ona se provode od Sireg podrucja istrazivanja prema uzem, zaklju¢nom.
Kada ova istrazivanja detaljnije opisuju neku situaciju, problem, priliku ili drugi objekt,
rije€ je o opisnim zakljunim istrazivanjima. Onda kada su posvecéena objasnjenju nekog
uzroka, to jest definiranju ¢imbenika koji dovode do neke situacije, rije€ je o uzrocnim
zaklju¢nim istrazivanjima. Dakle, kada je rije€ o situacijama u kojima se istrazuje neKi
uzrok i uzroCna povezanost, uvjetovanost, rije€ je o uzrocnom istrazivanju. Ukoliko se u
tu svrhu provodi eksperiment kao metoda, onda je rijeC o eksperimentalnom

istrazivanju.

3.3. METODE | INSTRUMENTI MARKETINSKOG ISTRAZIVANJA

Vec je bilo rije€i o tome kako se marketinska istrazivanja mogu zasnivati na primarnim i
sekundarnim izvorima podataka. Kod sekundarnih izvora podataka koriste se razne
baze podataka, to jest ve¢ dostupne informacije o nekom problemu ili predmetu
istraZivanja. Smatra se kako je prilikom svakog istraZivanja poZeljno prvenstveno
istraziti sekundarne izvore podataka jer to mozZe dovesti do uStede financijskih
sredstava i vremena. U slu€aju kada ne postoje dostatni sekundarni podaci, vazno je
prikupiti one primarne podatke, a takva istrazivanja Cesto se nazivaju i terenskim

istrazivanjima.

Prikupljanje primarnih podataka provodi se na uzorku od jednog do viSe ispitanika.
Uzorak se uvijek odreduje s obzirom na raspoloziva sredstva, vrstu istraZivanja,
problem istrazivanja i slicno. Ponekad uzorak mogu Ciniti primjerice samo Zene ili djeca,

to mogu biti sve dobne skupine ili samo odredena ciljna ili pak objekt odredivanja
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uzorka mogu biti neka druga obiljeZja. Kada ne postoji potreba za definiranje

specificnog uzorka ispitanika rije€ je o slu€ajnom ili slobodnom odabiru.

Ispitivanje se u ovome slu€aju provodi primjenom triju metoda i to (Meler, 2005):
e Metoda promatranja;
e Metoda ispitivanja;

e Eksperimentalna metoda.

Naj¢eSc¢a i najmanje zahtjevna metoda je metoda promatranja. Kod nje istrazivac trzista
u prirodnim ili uvjetovanim uvjetima promatra odredene procese, dionike i sli¢no.
Primjerice, promatrati se mogu turisti ili gosti nekog hotela, pri tome se biljeze njihove
reakcije i obasci ponaSanja u ciljnim situacijama. Metoda se provodi bez tehnickih
pomodi ili koristenjem nekih sredstava. To mogu biti primjerice pametni telefoni, snimaci
glasa i sli€no. Ova metoda rezultira prosirenjem znanja i spoznaje o ne€emu, a provodi

se prema unaprijed utvrdenom planu istrazivanja.

Slijede¢a od mogucih metoda je metoda ispitivanja. Ona se temelji na komunikaciji
istraZivaca s ispitanikom ili uzorkom ispitanika. Primjerice, na ulasku u hotel turisti mogu
biti zamoljeni da popune anketni upitnik u svezi primjerice oCekivane usluge ili neCeg
drugog. Metoda se provodi usmenim ili pismenim putem. NajCeS¢e se od instrumenata
koriste intervju ili anketa, odnosno anketni upitnik. Kod usmenog ispitivanja zamjecuje
se utjecaj anketara na ispitanike. To ne mora biti pravilo no postoji visoka mogucnost.
Osim toga, rije¢ je o vremenski duzem procesu, a Cesto i financijski iscrpnijem.
Prednost usmenog ispitivanja je moguénost da anketar sazna viSe, to jest postavi
odredena potpitanja i otkloni moguce dileme i pogreSke u odgovorima ispitanika. S
druge strane, anketno ispitivanje je brze i jeftinije, te nema utjecaja anketara. Ponekad

je moguce istaknuti da su odgovori u ovome slucaju objektivniji i pouzdaniji.

Najpoznatija metoda istrazivanja u hotelijerstvu i restoraterstvu je eksperimentalna
metoda, odnosno metoda eksperimenta. Ovim postupkom namjerno se izazivaju pojava

ili reakcija, a uvjeti su strogo kontrolirani i umjetno stvoreni. Ova metoda moze se
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provoditi u laboratoriju ili na terenu. Kada se provodi u laboratoriju eksperimentiraju se
segmenti hotelskog proizvoda i zadovoljstvo potraznje. Terenski eksperiment moze se
primijeniti u odabranoj turistickoj destinaciji, u slu¢aju prezentiranja novog proizvoda ili

obnove postojeceg.

3.4. INTERPRETACIJA | ANALIZA PRIKUPLJENIH PODATAKA

Nakon prikupljanja podataka potrebno je provesti njihovu analizu, obradu i
interpretaciju. Tek je na temelju tog procesa mogucée generirati konkretne zakljucke i

upotrebljive informacije za turistiCko odlucivanje i provedbu akcija.

U danasnjici se obrada podataka temelji uglavhom na racunalnim procesima i
programskoj podrsci. Podaci se kontroliraju, kodiraju, tablicno obraduju i analiziraju
pomocu raznih statistiCckih metoda. Kad god je to moguce, preferiraju se grafi¢ki prikazi
rezultata jer pojednostavljuju tumacenje i iSC€itavanje. Razvoj informatike i informatiCke
podrske uvelike je olakS8ao ovaj proces, ali i doveo do minimizacije potencijalnih
pogreSaka u obradi i interpretiranju prikuplienih podataka i rezultata. Sukladno tome,
danas je mogucée govoriti o visokoj to¢nosti i objektivnosti ovih istraZivanja i generiranih

rezultata.

Nakon ovih obrada vazno je sastaviti izvjeS¢a o istraZivanju i zaklju€cima. To su
zapravo prezentirani rezultati istrazivanja koji ukazuju na daljnje preporuke (Marusic,

VraneS$evic, 2001).

Ova izvjeS¢a Cesto su sadrzana u bazama podataka vecih organizacija ili
specijaliziranih agencija za istrazivanja pa nerijetko sluze i kao sekundarni izvori
podataka. Na temelji istih, organizacije, koje su ujedno i narucitelji i provoditelji

istrazivanja, mogu generirati buduée odluke, poslovne procese ili razvojne aktivnosti.
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4. SEGMENT PROVEDBE MARKETINSKOG ISTRAZIVANJA
TURISTICKOG TRZISTA — STUDIJA SLUCAJA

Nakon analize teorijskih osnova u svezi marketinga, turizma te povezanosti ovih
sustava, daju se konkretni primjeri marketinskih istrazivanja u turizmu prema jednoj od
klasifikacija ovih istrazivanja. Time se potkrjepljuju teorijske osnove, daju primjeri iz
prakse i potvrduju osnovne pretpostavke rada u svezi iznimnog strateSkog znacaja

marketinskih istrazivanja u turizmu.

4.1. ISTRAZIVANJE ZA POTREBE RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE

S obzirom na kompleksnost sustava turistiCke destinacije, mogucée je govoriti i o
kompleksnosti marketinskog istrazivanja u turizmu za potrebe njezina razvoja. Ova
istraZzivanja uglavhom se odnose na prikupljanje primarnih podataka, a Cesto su

vremenski duza i financijski iscrpnija.

IstraZivanja se provode na temelju odluke vodecih dionika u turizmu destinacije,
primjerice gradske uprave i turistiCke zajednice nekog konkretnog grada. Nerijetki su
primjeri da izvedba istraZivanja bude u suradnji specijalizirane agencije za istrazivanje,

obrazovne institucije ili nekih drugih dionika.

Ova istrazivanja imaju za cilj utvrditi trziSni polozaj destinacije te ukazati na snage,
slabosti, prilike i prijetnje. Analizira se postoje¢a ponuda te se istrazuju ostali kvalitativni
i kvantitativni podaci u svezi ostvarenih poslovnih rezultata. Analizira se i konkurentsko
okruzenje, prilikom sveobuhvatne analize makrookruzenja. Naposljetku, odreduju se
prioritetne mjere za osiguranje Zeljenog razvoja. U skladu s navedenim, moguce je kao
primjer uzeti bilo koju razvojnu strategiju turisticke destinacije, s obzirom na to da je

svaka sacinjena od marketinSkog istraZivanja i na temelju istoga.
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Jedan od primjera je Master plan turizma Istarske Zupanije za razdoblje 2015. do 2025.
godine. Narucitelj ovog istrazivanja i akta je Istarska Zupanija, a istrazivanje i izradu

provelo je specijalizirano poduzeée Horwath HTL.

lako ne u potpunosti, aktivnost izrade ovog akta ukljucila je i marketinSko istrazivanje u
turizmu za potrebe razvoja turistiCcke destinacije. Sukladno tome, podrucja koja su
obuhvacena ovim istraZivanjem bila su sljedec¢a (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije,
2016):

e Detaljno i objektivno dijagnosticiranje osobina turistiCkog sustava Istre i njegovih

performansi;

¢ Analiza stavova i interesa dionika turizma Istre;

e Usporedba s europskim konkurentima,

e |dentificiranje strateSkog uporista razvoja;

e Pozicioniranje;

e Razrada operativnih akcija;

e Analiza ponude i identificiranje prostora za unapredenije;

e Analiza makrookoline i prepoznavanije rizika, te ostalo.

IstraZivanje je utemeljeno isklju€ivo na prikupljanju primarnih podataka, a koriStene su

metode promatranja i ispitivanja.
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4.2. ISTRAZIVANJE ZA POTREBE TURISTICKIH POSREDNIKA U
ORGANIZACIJI | PRODAJI TURISTICKIH USLUGA

MarketinSka istrazivanja ¢esto poduzimaju i turisti¢ki posrednici. Ova istrazivanja gotovo
su uvijek usmjerena prema istom cilju, predmetu ili potrebi. To je zadovoljstvo korisnika

njihovih usluga.

Naime, usmjerenost prema trziStu, odnosno turistima, klju¢ je uspjeSnog poslovanja
turistickin posrednika, posebice u suvremeno doba. Opstanak na turistiCkom trziStu u
danasnje vrijeme, koje zna€ajno obiljeZzavaju konkurentnost u posrednistvu, novi kanali i
mogucnosti distribucije i prodaje te neovisnost turista, vrlo je otezan. Njemu moze

doprinijeti uspjeSno marketinsko istrazivanje.

Autorica Planti¢ (2004.) navodi da ,radi unapredenja kvalitete usluga hrvatskih putnickih
agencija neupitno je prethodno ispravno postaviti definiciju kvalitete koju daje korisnik
turistiCkih usluga postavljaju¢i u odredenom vremenu i prostoru svoje zahtjeve prema
prepoznatim potrebama i Zeljama. Kvaliteta se izgraduje zadovoljavanjem definiranih
zahtjeva i prepoznatih o€ekivanja turistickih potrosaca. Slijedom navedenoga, shvatljiva
je Cinjenica da je od iznimne vaznosti za poboljSanje kvalitete agencijskih usluga
osigurati informacijsku osnovicu o trziSnim zahtjevima te, isto tako, zadovoljstvu
korisnika nakon konzumirane turistiCke usluge.” Isto je podrzano adekvatnim sustavom

marketinskog istraZivanja za potrebe ovih dionika.

MarketinSka istrazivanja za potrebe turistiCkih posrednika usmjerena su prema
istrazivanju turistickih oekivanja i zahtjeva. Koriste se primarni i sekundarni podaci, te
sve dostupne metode istrazivanja. Istrazivanja mogu provoditi posrednici
samoinicijativno, posebice kada se prikupljaju sekundarni izvori podataka ili

angaziranjem specijaliziranih agencija za marketindka istrazivanja.
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Novasol je jedna od vodecih turistiCkih agencija u Hrvatskoj. Ona u ponudi ima veliki
broj objekata, a takoder poslovanje temelji na medunarodnim standardima, praksama i
zahtjevima suvremene turistiCke potraznje. U skladu s time, naklonjena je kontinuitetu
marketinskih istrazivanja. IstraZivanja se provode na uzorku iznajmljivaca, ali i gostiju,

odnosno korisnika usluga.

Jedan od nacina marketinSkog istrazivanja ove agencije su online upitnici koji se putem
maila dostavljaju iznajmljivacima koji nude svoje usluge preko ove agencije. Uobicajeno
se Salju krajem turistiCke sezone, a za cilj imaju ispitati zadovoljstvo iznajmljivaca
pruzenom uslugom, ostvarenim prometom i uopée suradnjom. Cesto se traga za
prijedlozima iznajmljivata kako unaprijediti suradnju. Na vrlo sliCan nacin istrazuje se i

zadovoljstvo gostiju (Novasol, 2022).
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4.3. ISTRAZIVANJE ZA POTREBE HOTELSKO-UGOSTITELJSKIH
PODUZECA

Hotelska i ugostiteljska poduzeca Cine jedan od temeljnih segmenata turistiCke ponude i
jedan od podsustava destinacijskog sustava. Ovi objekti izravno i uvelike ovise o
adekvatnim  marketinSkim istrazivanjima, koja im osiguravaju unapredenje

konkurentnosti, globalno konkuriranje, uklju€ivanje u medunarodna kretanja i ostalo.

Neka od temeljnih podrucja istraZivanja kod ovih marketinskih istraZivanja su (Valama
Riviera, 2022):

e |zbor lokacije;

e Segmentacija trzista;

e Pozicioniranje na trzistu;

¢ Identificiranje mega trendova iz okoline;

e Pravovremeno identificiranje prijetnji i poslovnih prilika;

e Konkuriranje i jaCanje konkurentnosti;

e Razvoj kvalitete usluge;

e Upravljanje odnosima s gostima;

e (Odrzivi razvoj, posebice zastita okolisa;

¢ Interno okruzenje;

e Motiviranje i vrednovanje angaZzmana zaposlenika.

Za potrebe predmetnog istrazivanja koriste se sve moguce dostupne metode i
instrumenti. Naime, prikupljaju se podjednako primarni i sekundarni izvori podataka,
ovisno 0 moguénostima objekta, znanju i iskustvu, potrebi i sli€chome. U hotelijerstvu je
vrlo popularno prikupljanje primarnih podataka koriStenjem metode ispitivanja gostiju.
Jedan od tih nacCina je uruCivanje anketnog upitnika gostu hotela prilikom dolaska ili
odlaska ili upucivanje na popunjavanje online ili digitalnog upitnika. Cesto se na ovaj
nacin istrazuje zadovoljstvo gostiju pruzenim uslugama, a dobiveni rezultati koriste se

za unapredenje kvalitete ili obogacivanje ponude.
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Jedan od primjera poduzeca koji provode ova istrazivanja u kontinuitetu i u okviru
ustaljene prakse i marketindke aktivnosti je Valamar Riviera, jedno od vodecih turistickih
poduzeca u Hrvatskoj. MarketinSka istrazivanja na ovome se primjeru provode u obliku
anketnog upitnika i takozvanog tajnog kupca. U ovome dijelu rada paznja se posvecuje

metodi ili tehnici istrazivanja poznatoj kao tehnika ,tajnog kupca“.

Tehnika ,tajnog kupca“ (eng. Mystery shopping) predstavlja nacin istrazivanja kvalitete
usluge u hotelu ili nekom drugom objektu. Njome se istrazuju i poslovni procesi te
interakcija zaposlenika s gostima. Cilj ove metode je otkrivanje uspjesnih i ,slabih®
podrucja poslovanja i poslovnih praksi, te davanje smjernica za unapredenje opceg

poslovanja.

Ovom tehnikom unapreduje se ukupna kvaliteta poslovanja i odnosa prema gostima,
Cime se maksimizira zadovoljstvo gosta i ostvaruje njegova lojalnost u nekom duzem
vremenu. Kod ovoga poduzeéa predmetna tehnika Cesto se koristi. Ona ima ulogu u
prikupljanju informacija o tijeku izvedbe usluge, a osnovni fokus je prema interakciji
gosta i djelatnika. Sukladno tome, doprinosi unapredenju profesionalnosti osoblja u
hotelu.

Usluge tajnog kupca pruzaju specijalizirane agencije za posredovanje u ovome
podrucju. Nakon sklapanja ugovora i naruCivanja usluge, odreduje se dolazak tajnog
gosta u objekt. Nakon provedbe istraZivanja, tajni gost ispostavlja izvjeS¢e o
prikupljenim informacijama i zaklju€cima, a ono sadrzi i preporuke. Nakon zaprimanja
izvijeS¢a u Valamar Rivieri dogovara se sastanak svih vodecCih menadzera pojedinih
odjela. Oni se upoznavaju s rezultatima istrazivanja i upucuju na daljnje postupanje
(Valamar Riviera, 2018).
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4.4. ISTRAZIVANJE ZA POTREBE | RAZVOJ ODRZIVOG TURIZMA

Marketing i marketinSka istrazivanja u turizmu opc¢enito imaju iznimnu ulogu u pracenju
koncepcije odrzivog poslovanja i razvoja, uoCavanju postojeCih trendova na
medunarodnoj razini, te ukazivanju na smjernice za unapredenje odrzivosti u turizmu.
Opca uloga marketinskog istrazivanja u turizmu za potrebe odrZivog razvoja odnosi se
na:

e Informiranje dionika;

e Pracenje medunarodnih trendova i usporedna analiza s onima na razini

promatrane destinacije/organizacije;
¢ Unapredenje suradnje na svim hijerarhijskim razinama i medu svim povezanim

dionicima.

S obzirom na to da je marketinSko istraZzivanje usmjereno na Citav niz analiza i
generiranje zakljuCaka u svim segmentima nekog problema ili poslovno-razvojnog
pitanja, s jednostavnoS¢éu je moguce istaknuti kako marketinSka istrazivanja daju
osnovu za formiranje i primjenu, te kasnije unapredenje koncepcije odrzivog poslovanja
i razvoja. Pri tome, ova istrazivanja na sustavni nacin istraZzuju aktualnu koncepciju
odrzivosti na razini neke destinacije ili organizacije, usporeduju istu s medunarodnim
trendovima i praksama, te na temelju toga formiraju zaklju¢na izvjeS¢éa koja Cine dio

buduce strategije odrzivog poslovanja i razvoja.

Jedan od primjera koji potvrduje znaCaj marketindkih istraZivanja za potrebe odrzZivog
razvoja turizma je Strategija odrZivog razvoja turizma Hrvatske do 2030. godine. Ovaj
akt ureduje razvoj hrvatskog turizma nakon vazZenja Strategije razvoja turizma
Republike Hrvatske do 2020. godine, integrirano s Nacionalnom razvojnom strategijom
Republike Hrvatske do 2030. godine (Ministarstvo turizma, 2022).

.lzradi nove Strategije i Nacionalnog plana prethodila je izrada Nacionalne razvojne
strategije RH do 2030. godine koja predstavlja programsko polaziste za daljnji razvoj

turizma i u kojoj je kao jedan od prioriteta naveden razvoj odrzivog, inovativhog i
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otpornog turizma. Metoda izrade Strategije i Nacionalnog plana bit e participativna te
¢e se u njezinu izradu putem radne skupine i javno savjetovanje ukljuciti Siroki krug
zainteresiranih dionika, ¢ime ¢e se omoguciti uskladen i koordiniran pristup razvoju
odrzivog turizma (Ministarstvo turizma, 2022).“

U skupinu dionika koji su prethodno spomenuti kad Cinitelji ove koncepcije, ubrajaju se i
marketinski stru€njaci koji se bave marketinSkim istrazivanjem u ove svrhe. Oni
sudjeluju time i u propisivanju vizije odrzivog razvoja, definiranju strateskih ciljeva,
odredivanju plana realizacije cilieva i naposljetku valoriziranju ispunjenja istih, kao i

ostalim znacajnim segmentima.
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5. ZAKLJUCAK

Temeljem predoCenog istrazivanja autorice potvrdene su polaziSne pretpostavke, te su
zadovoljeni ciljevi i svrha istrazivanja. Potvrdena je uska povezanost marketinga i
turizma, kako u smislu njihova usporednog razvoja, tako i u smislu znacaja marketinga i
marketinskih istraZivanja za potrebe pracenja suvremenog turizma, planiranja njegova
razvoja i brojnih ostalih procesa. U skladu s time, argumentirano je kako marketing i
marketinSka istrazivanja u turizmu imaju slozeno i multidimenzionalno znacenje i

funkcionalnost.

Razne vrste marketinskih istrazivanja u turizmu potvrduju kompleksnost njihove
primjene, te specijalizaciju ovih istraZivanja za potrebe turizma. Danas gotovo i ne
postoji turizam bez marketinga, $to znaci da su svi segmenti ove socio-ekonomske

pojave globalnih razmjera ovisni o marketingu i ovim istraZivanjima.

Vjeruje se kako brojni ¢imbenici utjeCu na znacaj marketinSkih istrazivanja u turizmu.
Prije svega u obzir treba uzeti osnovna obiljezja turizma, kao Sto su senzibilnost,
dislociranost ponude od potraznje, strateSki znacaj informacija i oglasavanja,
nemogucnost skladiStenja usluge i slicho. Naposljetku, potrebno je u obzir uzeti
suvremene znacajke i globalne razmjere turizma, te kompleksnost makrookoline u kojoj

se razvija.

MarketinSka istrazivanja u turizmu danas omogucavaju njegovo nesmetano i stabilno
djelovanje, dok s druge strane podrZavaju razvoj podsustava turizma, razvoj turizma
opcenito, unapredenje konkurentnosti i uspjesSnosti poslovanja, kao i osiguranje
odrzZivog razvoja, kao jedinog ispravnog oblika poslovanja u danasnjici. Isto je u radu
potkrijeplieno konkretnim primjerima iz prakse. |z njih se daje zakljuCiti kako su
marketinSka istrazivanja u turizmu sveprisutna, ustaljena praksa i pozeljna aktivnost u

svakom poslovnom, razvojnom, ali i kontrolnom procesu.
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U buduc¢nosti se smatra korisnim dalje pratiti naCin na koji se razvijaju marketing i
marketinSka istrazivanja, te suvremeni turizma. Korisno je provesti komparativnu
analizu kako su bi se utvrdilo na koji nacCin razvoj suvremenog turizma utjeCe na razvoj i
specijalizaciju marketinskih istrazivanja. Iz toga bi se moglo dodatno potkrijepiti
navedene pretpostavke i zakljuCke, te generirati neka druga podrucja istrazivanja,

korisna za shvacanje uloge marketinga i ovih istrazivanja u turizmu opcenito.

Primjerice, preporuCuje se u buducnosti pratiti i istraziti kako marketing i marketinSka
istraZivanja utjeCu na pojedine poslovne segmente ili podru¢ja u turizmu. Smatra se
kako se tako mogu provesti specijalizirana i usko usmjerena istraZivanja primjerice o
njihovu utjecaju na kontrolu turizma, ucinkovitost strategije, prikladnost odredenih
promjena i slicho. Time bi se postoje¢a literatura i baza znanja prosSirila novim
spoznajama, a u skladu sa suvremenim poslovnim trendovima, koncepcijama i

potrebama.
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SAZETAK

Marketing u danasSnjici predstavlja potporu poslovanju i razvoju svih organizacija i
ostalih subjekata. Jednako tako, on podrzava suvremeno poslovanje turizma i njegov
odrzivi razvoj. Posebnu ulogu pri tome imaju marketinsSka istrazivanja u turizmu koja se

poduzimaju kao praksa uspjesnog planiranja, upravljanja i kontrole.

MarketinSka istrazivanja provode se na razini pojedinih podsustava turizma, kao $to su
hotelijerstvo i ugostiteljstvo, te posrednistvo. Jednako tako, ona sluze u razvoju
turistiCkih destinacija, kao i u opéem planiranju odrzivog razvoja turizma. Sukladno

tome, imaju viSestruko znacenje u poticanju turistickog poslovanja i razvoja.
Ovim se istrazivanjem, na temelju teorijske analize i studija slu¢aja, nastoji ukazati na
kompleksni znac€aj marketinskih istrazivanja u turizmu. Svrha je potvrditi kako su

marketing i turizam usko povezane pojave.

Klju¢ne rijecCi: marketing, marketinska istrazivanja, turizam.
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SUMMARY

Today, marketing is a strong support to the business and development of all
organizations and other entities. It supports the modern business of tourism and its
sustainable development. A special role in this is played by marketing research in
tourism, which is undertaken as a practice of successful planning, management and

control.

Marketing researches are conducted at the level of individual subsystems of tourism,
such as hotels, restaurants and intermediation. Equally, they serve in the development
of tourist destinations, as well as in the general planning of sustainable tourism
development. Accordingly, they have multiple meanings in fostering tourism business

and development.
This research, based on theoretical analysis and case studies, seeks to point out the
complex importance of marketing research in tourism. The purpose is to confirm that

marketing and tourism are closely related phenomena.

Keywords: marketing, marketing research, tourism.
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