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1. UVOD

TehnoloSkim napretkom danas je omoguceno ljudskom drustvu da dolazi do
informacija ,jednim klikom“ — dostupnost informacija nikad nije bila vec¢a no danas.
Svako poduzece koristi se informacijama i saznanjima o preferencijama svojih
potroSaCa, o promjenama u monetarnom sustavu, trendovima buduéega razvoja,
potencijalnim investitorima i sl. Kako bi poduze¢e moglo optimalno poslovati svakako
mora uzimati u obzir informacije o svom trzistu. Ponekad nije dovoljno Koristiti se
informacijama koje nisu utvrdene iz prve ruke (tzv. sekundarni podatci). U takvim
sluCajevima, poduzece mora uloZiti u istrazivanje trzista kako bi svoje proizvode tj.
usluge moglo prilagoditi zahtjevima svojih potencijalnih kupaca. Jedne od djelatnosti
koje su morane na individualno istrazivati trziSta su dakako one povezane s
turizmom, poput hotelijerstva. Turizam je pojava vrlo osjetljive prirode jer je
konstantno podlozna promjenama, poput drustvenih promjena (npr. ratno stanje),
prirodnih katastrofa, novih trendova u ponasanju kupaca, ekonomske krize i sl. Zbog
takvog karaktera, djelatnosti koje su direktno vezane uz turizam pod stalnim su
utjecajem tih promjena. Iz navedenog razloga, marketinski stru¢njaci u hotelijerskim
poduzeéima moraju pratiti i unaprijed predvidjeti promjene u okruzenju koje ih
oCekuju kako bi mogli poduzecée pripremiti na mogucée prepreke, ali i kako bi svojom
marketinSkom orijentacijom izbjegli potencijalne gubitke. Zbog kompleksne naravi
trziSta tj. zbog relativno velike razliitosti izmedu trziSnih segmenata kad je u pitanju
hotelijerstvo, bitno je da poduzeca uoCe vaznost prikupljanja podataka i ispitivanja
trzista. Isto tako, vazno je da poduzeca ispituju zadovoljstvo svojih zaposlenika kako
bi u slu€aju niske razine zadovoljstva mogli unaprijediti svoje poslovanje.

Cilj zavrSnog rada jest opcenito ukazati na vaznost istrazivanja trziSta kao poslovne
aktivnosti. Posebni cilj rada je ukazati na posebnosti istraZivanja trzisSta u hoteljerskoj
djelatnosti, sa svrhom postizanja poboljSane usluge, reputacije, smanjenja troSkova,
odnosno povecéanja prihoda, te optimiziranja kvalitete ukupne hotelijerske usluge radi

maksimizacije zadovoljstva korisnika tih usluga.

U radu je koriStena metoda case study (metoda studije slu€aja) na primjeru poduzeca
Valamar Riviera d.d. Osim te metode, koriStena je joS induktivna metoda, te metoda

analize i sinteze.



Rad obuhvaca teorijsku analizu istrazivanja trziSta kao poslovne aktivnosti,
definiranje pojma istrazivanja trZiSta te njegove povezanosti s marketinskom
koncepcijom poslovanja. Navode se specificnosti i uloga istrazivanja trzista za
potrebe hotelijerskih poduzeta te se istrazivanje trziSta obraduje na konkretnom
primjeru. Prvo poglavlje je ujedno i uvodno, objasnjava svrhu i ciljeve rada te donosi
kratak pregled sadrzaja po poglavljima. U drugom poglavlju obraduje se pojam
istraZzivanja trZista, analizira se proces istrazivanja trzista, metode koje se koriste u
tom procesu, nacini prikupljanja i obrade podataka, zakljuCivanje na temelju
prikupljenih informacija te zasto je istrazivanje trziSta bitno za poslovanje i marketing
poduzeca u globalu. Naredno poglavlje proucava podrucje hotelijerstva kako bi se
mogle uoCiti specifiCnosti vezane uz istrazivanje trziSta za potrebe hotelijerskih
poduzeéa. U njemu se spominju karakteristicna podru¢ja i metode istraZivanja za
takvu djelatnost. Cetvrto se poglavlje bavi uzom tematikom rada — istrazivanjem
trziSta za potrebe hotelijerskih poduzeca. To poglavlje obuhvaca srz zavrSnog rada, a
svo prikupljeno znanje o toj temi analizira se na konkrethom primjeru — istrazivanju
trziSta za potrebe hotelijerskog poduzeéa ,Valamar Riviera“ d.d. Analiziraju se
metode istrazivanja zadovoljstva gostiju kvalitetom usluge temeljem dviju
istrazivackih tehnika. Na temelju sveukupne istrazene grade, u petom poglaviju se

daje zaklju¢ak rada. Popis literature i prilog nalaze se na kraju rada.



2. ISTRAZIVANJE TURISTICKOG TRZISTA

Istrazivanje trziSta obuhvaca kontinuirano i sustavno istrazivanje te analizu
informacija radi rjeSavanja i identificiranja odredenog trziSnog problema. Dakle,
zahtijeva ulaganje sredstava i angaziranje stru¢nih osoba u timskom radu, a rezultat
je dobivanje informacija za donoSenje odluka, da bi proizvod ili usluga ispunio
ljudske Zelje odnosno potrebe. IstraZivanje se mozZe odnositi na sva trzista, odnosno

na sve trziSne segmente na kojima poduzece djeluje.

2.1. Potreba za istrazivanjem trzista

U situaciji kada poduzece ima mogucnost izbora izmedu dva ili viSe smjerova
djelovanja, a to je situacija nerijeSenoga problema, pojavljuje se dilema ,treba li
provesti istraZivanje trzista ili ne“. Kona€na odluka u poduzec¢u ovisi o vremenu koje
je na raspolaganju za odlucivanje, dostupnosti podataka, naravi odluke o kojoj je rije¢
i vrijednosti informacije koju istrazivanje daje u usporedbi s troSkovima koje ono

iziskuje.!

Kratkoéa vremena Cesto je zapreka u provodenju istrazivanja. Svako sustavno
istrazivanje trziSta zahtijeva odredeno vrijeme, a ako je situacija takva da treba brzo
odlucivati, za istrazivanje trzista mozda nema vremena. Odluke se Cesto donose bez
dodatnih, novih informacija ili na temelju prethodnog poznavanja trziSta. Takvo
rieSenje nije idealno, ali hitnost rjeSenja moze utjecati na to da se odluci i bez

provedbe istrazivanja trzista.

Dostupnost podataka u mnogim situaciama je zadovoljavaju¢a za sasvim
pouzdano odlucivanje, bez potrebe za dodatnim istrazivanjem trzista. Posebno je to
slu¢aj u poduzec¢ima koja su razvila analizu poslovanja ili mozda cijeli informacijski
sustav, pa imaju uvid u zbivanja na trZistu na temelju tih podataka. Ako podaci nisu
dostupni, moralo bi se razmi$ljati o provodenju istrazivanja. Podrazumijeva se da ¢e

istraZivanje trzidta dati odgovore na osnovna pitanja koja prethodno nisu razjasnjena.

! Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kih trZista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 60.



Narav odluke moze u velikoj mjeri utjecati na provedbu istrazivanja. Ako je rijeC o
manje vaznoj odluci, vjerojatno nece biti potrebno istrazivanje i obrnuto. Narav odluke
u uskoj je vezi s troSkovima istrazivanja i pitanjem koje se neizbjezno namece: koristi
koje istrazivanje donosi nasuprot troSkovima. Svaka situacija donosi svoja rjeSenja.

Ipak, moZe se reci da je vjerojatnija primjena istraZivanja ako su odluke vaznije.

Vrijednost informacije u usporedbi s troSkovima, takoder mozZe u velikoj mjeri
utjecati na odluku hoce li se istrazivanje trziSta provesti ili neCe. Istrazivanje trzista
svakako izaziva odredene troSkove i donosi koristi. Kad se odlu€uje o tome hoce li se
neki poslovni potez provesti uz pomoc¢ istrazivanja ili bez njega, neminovno se
postavljaju pitanja o tome $to e istrazivanje donijeti: hoce li rezultati istrazivanja
utjecati na poboljanje poslovanja ili na kvalitetu neke poslovne odluke, hoce li ona
zato biti sigurnija, hoce li biti nekih koristi kojih inaCe ne bi bilo, hoc¢e i se sprijeciti

gubitak do kojega bi inacCe doSlo itd.

Na primjer, u razvijenim zemljama je prikupljanje podataka bolje rijeSeno nego u
nerazvijenim, pa nastaju velike razlike u moguénostima uporabe podataka na
podrucju medunarodnoga marketinga. U nekim manje razvijenim zemljama nemaju
niti redovite popise stanovnistva te prilikom primjene podataka treba imati na umu da

je njihova dostupnost u razli€itim zemljama vrlo razlicita.

Opcenito se moze rec¢i da novi proizvodi s visokim profitom imaju vecu korist od
istrazivanja trziSta nego oni proizvodi s niskim profitom, uzimajuéi u obzir da oba

proizvoda imaju sli¢an prodajni potencijal.?

2.2. Vaznost i uloga istrazivanja trzista

Istrazivanje trziSta je funkcija marketinga koja osigurava potrebne informacije za
donosenje poslovnih odluka. To je sustavni rad koji se temelji na znanstvenim
metodama prikupljanja, registriranja i analize svih Cinjenica koje se odnose na
promet, prodaju i potraznju dobara. Predvidanjem potraznje, poduzece dolazi do

informacija o budu¢em stanju trZista. Zbog velikog broja varijabli koje odreduju

2 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 63.



buduce stanje trziSta, njihove izuzetne dinamiCnosti, te informacije ne mogu biti
potpuno toCne i pouzdane, pa se njima ni rizik ne mozZe posve eliminirati veC se
minimizira. Da bi se postigla optimalnost razvoja, poduzece mora teziti da se Sto vise
prilagodi buduéem stanju okruzenja. ZadacCa istrazivanja trziSta je identificirati
probleme, nezadovoljene potrebe i Zelje korisnika i tako stvoriti vezu izmedu
trziSnoga poslovanja i korisnika, bez obzira na to radi li se o proizvodu, usluzi, ideji,

instituciji ili nekome drugom elementu kojim se zadovoljavaju potrebe.

U mnostvu odluka koje svakodnevno donosi rukovoditelj marketinga mogu se
razlikovati tri osnovne skupine odluka koje se odnose na3:

e operativne aktivnosti,

e kontrolu,

¢ strateSko planiranje.

Operativne aktivnosti zahtijevaju svakodnevno odlucivanje, odnosno opcenito
zahtijevaju detaljne i to€ne informacije koje su potrebne u redovitim i Cestim

razdobljima. Te se informacije najée$¢e osiguravaju iz internih izvora u poduzecdu.

Kontrolne aktivnosti se odnose na ocjenu alternativnog koristenja resursa u sklopu
organizacije. Za razliku od operativnih aktivhosti, te se odluke ne donose
svakodnevno, vec¢ u sklopu vecih vremenskih razdoblja. Na primjer, to su odluke o
veli€ini proraCuna za promociju, o vremenskom aspektu promocijskih aktivnosti i dr.
Informacije za tu sferu odlu€ivanja svakako su manje detaljne. Izvorni podaci

uglavnom se transformiraju u informacije kao podloga za poslovno odlucivanje.

Strateske odluke su usmjerene prema definiranju razvojnih ciljeva i odredivaniju
puteva i nacCina da se oni ostvare. Taj proces odlu€ivanja zahtijeva duze vremensko
razdoblje i angaZira znacajna sredstva, pa je u sklopu tog procesa potrebno osigurati
odgovarajuce informacije. Te su informacije redovito u sazetoj formi, ali je za njihovo
dobivanje potreban dugoro€an napor. Za te informacije uglavnom se upotrebljavaju

vanjski izvori, jer je u ovoj sferi najbitnije osigurati poznavanje okruzenja.

3 Seneci¢ J. i Vukoni¢ B., Marketing u turizmu, Zagreb: Mikrorad, 1997.,str. 48.



2.3. Proces istrazivanja trzista

Istrazivanje trZista je standardizirani postupak. U razli€itim poslovnim razgovorima
dolazi se do neformalnih informacija te ne mogu se smatrati komplethom
informacijom na temelju koje bi se moglo odlucivati o poslovima. Takvo istrazivanje
moZe biti dio procesa istrazivanja: ono je Cesto medufaza, moze pomoci u
organiziranju standardiziranoga postupka, ali nije cjelovit postupak. Time se ne Zeli
re¢i da su neformalna istrazivanja nepotrebna. Tipicne neformalne informacije
dobivaju se od recepcionara, djelatnika hotela, agencija, poslovnih prijatelja itd. Ipak,
neformalnim istraZivanjima Cesto nedostaje objektivnost, i to je osnovni razlog da se
na njima ne zaustavljamo kao na konac¢nome rjeSenju. Na temelju takvih usputnih
informacija moze se graditi istrazivacki projekt, postaviti hipotezu ili nam one na drugi

nacin mogu pomoci u istrazivanju trzista.

Standardizirani postupak znaci prikupljanje podataka na jedinstven i jednak nacin od
svih jedinica istraZivanja, uz pomoc¢ standardiziranoga, tj. jednakog i istog
instrumenta istrazivanja. Ako se u hotelima, na primjer, prikupljaju podaci o gostima,
oni e biti jednako svrstani, jednako definirani, te bit ¢e svrstani u odredene skupine,
razrede i sl. Podaci od gostiju prikupljaju se uz pomo¢ jedinstvenih formulara,

jednakih pitanja ili promatranjem to¢no odredenih znacajki njihova ponasanja i sli¢no.

Dakle, istrazivanje trzista sluzi za stvaranje poslovnih odluka koje redovito imaju
dugoroCne posljedice. Mora se uzeti u obzir da nema metode poslovnog odlucivanja
koja bi osigurala uspjeh na trziStu. Uvijek se naglaSava da istrazivanje trziSta svodi
rizik poslovanja u razumne granice. Misli se na postupak istrazivanja trzista uz
pomo¢ znanstvene metode. Znanstvena metoda se koristi za primjenu sustavnih
postupaka kojim se analiziraju empirijska saznanja, s ciliem da se potvrde ili odbace
dotadasnja uvjerenja. Ako poduzecée Zeli primijeniti postupke s kojima ¢e potvrditi ili
odbaciti postoje¢a uvjerenja ili saznanja, a odnosi se na informacije o trZistu, onda
nije dovoljno istraziti misljenje od malog broj ljudi, nego istraziti ponasanje od Sto

veceg broja ljudi. Tek onda se mozZe nesto zakljuciti o tom istrazivanju.



Svrha istrazivanja trZiSta je dobivanje informacija na temelju kojih se odlu€uje u
poslovanju pojedinih poduzeca. Informacije se dobivaju iz prikupljenih i analiziranih
podataka. Razlika koja postoji medu pojmovima podatak i informacija obi¢no se gubi
u svakidasnjemu rjeCniku pa Cesto govorimo o prikupljanju informacija. Pravilno bi
bilo razlikovati ta dva pojma. Podatak je broj ili rije€¢ koja sluzi za obiljeZzavanje
nekoga dogadaja. Podatak je jednostavno Cinjenica, zabiljezena veliCina nekoga
dogadaja. Informacija se dobiva povezivanjem podataka u jednu recCenicu ili izjavu.
Informacija je rezultat odredenoga postupka obrade i analize podataka, prikazana u
obliku prikladnom za odlucivanje. U poslovanju vaznu razliku €ini upravo Cinjenica Sto
se na temelju informacije odluc€uje. Poslovhome su Covjeku potrebne informacije, ij.

rezultat istraZivaCkoga procesa.

U brojnim situacijama se  prikupljaju dodatne informacije zbog smanjivanja
nesigurnosti prilikom odlucivanja. Nije svejedno kakve ce se informacije prikupiti. Ako
informacije sluze smanjenju nesigurnosti u odlucivanju, a time ujedno i smanjenju
rizika u poslovanju, moraju biti valjane, isto tako i pouzdane. U prikupljanju valjanih i
pouzdanih informacija obavlja se niz poslova koje se zajedni¢ki nazivamo procesom
istrazivanja trziSta. Buduéi da istrazivanje trziSta sluzi kao pomo¢ u planiranju
aktivnosti, rjeSavanju konkretnih problema i kontroli poslovanja, rijetke su mogucnosti
da dva poduzeca provedu istrazivanje trZista s potpuno istom svrhom. Zbog toga se
dogada da je svaki istrazivacki proces specifiCan za pojedini sluc¢aj, prilagoden
konkretnim potrebama.
Proces istrazivanja trziSta sastoji se od nekoliko faza*, a to su:

1. definiranje problema i ciljeva istraZivanja
odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja
metode i formulari za prikupljanje podataka
odredivanje uzorka i prikupljanje podataka
analiza podataka i interpretacija rezultata

o g bk~ w N

sastavljanje izvjestaja.

U nastavku se detaljnije obraduju navedene faze procesa istrazivanja trzista.

4 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kih trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 65.



2.3.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Definiranje problema i postavljanje ciljeva istrazivanja jedna je od osnovnih zadaca
istraZivaCkoga procesa te prvi i najvazniji korak. lIstraZivanje moze dati dobru
informaciju samo u slu€aju ako je problem jasan i ako se znaju razlozi i ciljevi
istraZivanja. IstraZivaé mora imati odgovor na pitanja: ,Sto je svrha ovoga postupka?*
i ,koji su ciljevi istrazivanja?“. Ako istrazivaC nema jasan odgovor na ta pitanja,
dogodit ¢e se da prikuplja podatke koji Ce sluziti nekim drugim, nedovoljno
definiranim ciljevima, a rezultat cijeloga posla bit ¢e informacije Cija valjanost i
pouzdanost nece biti na dovoljno visokoj razini. ToCni odgovori na pogresna pitanja
nisu samo potpuno beskorisni, oni mogu biti i Stetni za poduzecée. Definiranje
problema sastoji se u navodenju specificnoga podrucja odlucivanja u marketingu koje

Ce istrazivanjem biti bolje objasnjeno.

Dakle, istrazivaC se ne moze zadovoljiti samim trazenjem informacija kao polaznom
tockom u istraZivanju. Naime, smatra se da situacija zbog koje se provodi istrazivanje
nije problem sam po sebi. Na primjer, smanjenje broja gostiju nije problem s gledista
istrazivanja trzista, to je uzrok nekih drugih trzisnih ili ostalih problema te je zadaca
istrazivaCa pokus$ati otkriti moguce razloge smanjenju broja gostiju. U konkretnoj
situaciji smanjenja broja gostiju pokuSavaju se pronaci razlozi koji su utjecali na takvo
stanje, kao Sto su opéa ekonomska situacija, kvaliteta ponude, djelovanje
konkurencije (cijena, kvaliteta, atraktivnija destinacija itd.), nedovoljno organizirana

mreza distribucijskih kanala i jo§ mnogi drugi.

U najSirem smislu, problem se moZe smatrati kao pojava koja zahtijeva jo$ dodatna
istrazivanja ili pak objasnjenja. Problemi u marketingu su prisutni svakodnevno pa
odlucivanje koje se odnosi na njihovo rjeSavanje jest kontinuirani proces. Poslovni
ljudi moraju razluciti problemsku situaciju ili problemske situacije koje se mogu
rieSavati u krecem vremenskom razdoblju od onih koje zahtijevaju dodatna

istraZivanja te je korisno provesti istrazivanje.

Posto je problemska situacija uoCena i izrazena u opcim terminima, prilazi se
definiranju problema. Zadaca je istrazivaca trziSta da postavi hipoteze istrazivanja, .

moguce razloge koji su izazvali problem, a zatim Cinitelje (varijable) koji na njega
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djeluju. Hipoteza istrazivanja je nedokazana tvrdnja koja objasnjava neke Cinjenice ili
pojave. To je pretpostavka koja se empirijski moze provjeriti. Nakon postavljanja

hipoteze, ciljevi istraZzivanja mogu se jasnije postaviti. °

Istrazivanje se moze planirati na ispravan nacin jedino ako su poznati moguci putovi
djelovanja. Narucitelj istraZivanja Cesto ¢e predociti istrazivaCu ona moguca rjesSenja
koja su lako uocljiva. Zadaca je istrazivaCa da utvrdi je li tako predocCena lista
potpuna ili ima jos nekih mogucnosti koje sluzba poslovnog upravljanja nije navela.
Bitno je da se prije provodenja istrazivanja razmisli o svim postoje¢im moguénostima,
da ih se u istrazivanju navede i da se postupak provede s obzirom na sva moguca
rieSenja. Tek na taj naCin se moze ocCekivati da Ce se posti¢i optimalno rjeSenje. U
protivnom se moze dogoditi da se izostavilo upravo onu mogucnost koja bi dala

najbolje rezultate.

Ukratko, definiranje problema obuhvaca ciljeve koji se Zele ostvariti prikupljanjem
podataka, moguca ograniCenja koja se odnose na novac i potrebno vrijeme,
pretpostavke o situacijama koje ¢e pojednostaviti problem. Prilikom definiranja

problema, potrebno je postaviti pitanja na koje se trebaju dobiti konkretni odgovori.

2.3.2. Odredivanje izvora podataka i vrste istraZivanja

U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije mogucénosti:
e Podaci iz sekundarnih izvora ili sekundarni podaci i

e Podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci.

U literaturi se nalaze razliCite podjele vrsta istrazivanja. TeSko je naci klasifikaciju

koja bi u potpunosti zadovoljavala jer svaka od njih ima odredenu logiku.

Razlikujemo dvije skupine istrazivanja s obzirom na primjenu rezultata. To su:
e izvidajna ili eksplorativna istrazivanja

e zaklju€na ili konkluzivna istrazivanja.

> Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kih trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 67.



Unutar zakljuénog istrazivanja takoder se razlikuju dvije podskupine:
e opisna ili deskriptivna istrazivanja i

e uzroc¢na ili kauzalna istrazivanja.

Na taj naCin dolazi se do tri vrste istrazivanja prema ciljevima na koje je istrazivanje
usmjereno:

e izvidajna (eksplorativna) istrazivanja

e opisna (deskriptivna) istrazivanja

e uzroCna (kauzalna) istrazivanja.

lzvidajna istrazivanja primjenjuju se kad je predmet istrazivanja relativno nepoznat,
hipoteze istraZivanja nisu definirane i istraZivanje ponajprije treba dati uvid u Sirinu
problema. Zatim, izvidajna istraZivanja se odnose na situaciju odluc€ivanja u kojoj su
saznanja relativno ogranicena, pa je istrazivanje fleksibilno, usmjereno vrlo Siroko.
Mora biti dovoljno osjetljivo da bi zabiljeZilo neoCekivane i nove ideje o kojima se prije
nije znalo. 1z tih novih ideja proiziéi ¢e hipoteza istraZivanja koja se rijetko pojavljuje u

strukturiranom istrazivanju.

Zakljuéna ili konkluzivna istrazivanja namijenjena su zaklju€ivanju a (ocjeni
mogucih) pojedinim opcijama djelovanja. Polaze od hipoteza istrazivanja i kreCu se
prema uze definiranom podrucju rada, usmjerena su u odredenom smjeru. Zakljuéna
istrazivanja mogu se podijeliti na opisna i uzro€na. Istrazivanja su opisna ako se od
njih oCekuje opis situacije kao Sto je, na primjer, struktura potroSaca i nepotrosaca,

visina potrosnje, nacin ponasanja nekog segmenta potrosnje i sli¢no.

Opisna istrazivanja koriste se za dobivanje uvida u neku situaciju ili stanje. Najveci
dio istrazivackih problema rjeSava se upravo tim vrstama istraZivanja. To su opisi
osobina potencijalnih i postojecih potroSaca, njihovo ponasanje, stavovi, dosadasnja
kretanja prodaje i ponude na trziStu i sl. Tu se dobivaju preciznija saznanja o trzistu, i
to s razli€itih gledisSta, a opet sve ovisno o problemu koji se istrazivanjem Zzelio rijeSiti.
Opisna se istrazivanja obi¢no odnose na istrazivanje uCestalosti neke pojave kao sto

je, na primjer, broj gostiju koji troSe pojedine vrste nekog proizvoda, po dolasku u
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destinaciju odabiru pojedinu vrstu izleta ili opéenito na istrazivanje detalja neke

pojave. Opisno je istrazivanje vjerojatno najées¢e primjenjivana vrsta istrazivanja.

Uzro€na se istraZivanja primjenjuju kad se Zeli dobiti objaSnjenje uzroka koji su
djelovali na neku situaciju ili na neki dogadaj. U marketingu se djeluje odredenim
postupcima i neprekidno se pojavljuju pitanja hoce li ti postupci imati utjecaja i hoce li
izazvati oCekivane reakcije potro$aCa. Dakle, u situaciji kad se trazi uzroCna
povezanost izmedu postupaka kojima se djeluje i reakcija koje oni izazivaju,
primjenjuje se uzro¢no ili kauzalno istrazivanje, odnosno eksperimentalna metoda,
eksperiment, test ili pokus. Nadalje, uzro€no istrazivanje daje odgovor o povezanosti
uzroka i posljedice. Provodi se uz pomo¢ eksperimentalnog postupka. Medu pitanja
kojima se uzrocno ili kauzalno istraZivanje bavi na podruc¢ju trziSnoga poslovanja
ubrajaju se i ona koja se na tom podrucju postavljaju svakoga dana: hoce li akcija
oglasivanja imati oCekivano djelovanje, hoc¢e li novi oblik prodaje opravdati ulaganja
za njegovo uvodenje, kakve ¢e biti reakcije potroSaca ako se promijenimo sastojke

"Svedskog stola", kako Ce cijena djelovati na visinu prodaje itd.

Izmedu izvidajnog, opisnog i uzroCnog istrazivanja postoji odredenih razlika.
Medutim, ne bi se trebalo opterecivati tim razlikama i strogo dijeliti jednu vrstu
istraZivanja od druge. Postoji mnogih slu€ajeva kada se u jednom istraZivanju
primjenjuju sve tri vrste istraZivanja. Jedno Ce se nastaviti na drugo, kao da su
pojedine faze cjelokupnog istrazivanja. Svako od navedenih istrazivanja sluzi se

specificnim metodama i tehnikama, ali niti one nisu tako precizno odijeljene.

U istraZivanju se Cesto govori i o kvantitativnom i kvalitativnom istrazivanju.
Pritom se polazi od karaktera podataka koji se prikupljaju, obraduju i analiziraju.
Kvantitativno znaci da je rije€ o podacima koji se daju izraziti broj¢ano, kao sto je
broj turista koji su posjetili neku zemlju, njihova potroSnja izrazena u nov€anim
jedinicama i sl. Na primjer, kvantitativni podaci o stavovima, ponaSanju i potrebama
potro$aca, istrazuje se: koje proizvode ili usluge potrosaci preferiraju i zasto, kao i
gdje, kada i po kojoj cijeni bi ih kupili. Da bi se doslo do ovih informacija, potrebno je
velik broj potro$aca koji su voljni dati te informacije.

Kvalitativno upuéuje na podatke koji se ne daju izraziti brojcano nego opisno.

Primjer kvalitativnin podataka su motivi dolaska gostiju, njihova zadovoljstva ili
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stavovi prema nekom proizvodu, usluzi ili postupku, misljenja ispitanika i sl. A kod
kvalitativnih podataka o stavovima, pona$anju i potrebama potro$aca, istraZzuje se:
zasto se potroSac odlucCuje na kupnju pojedinog proizvoda ili usluge, Sto zna o tom
proizvodu prilikom kupnje, koliko razumije prednosti pojedinog proizvoda, kao i

njegove pretpostavke o proizvodu.

2.3.3. Metode i formulari za prikupljanje podataka

Vrlo Cesto informacija koja je potrebna za rjeSavanje problema moze se naéi u veé
objavljenim ili drugim postojec¢im podacima, bilo u samom poduzedu ili izvan njega.
Prikupljanje postoje¢ih podataka smatra se osnovnom korakom u svakom
istrazivanju, bez obzira na to Sto se ljudima Cesto Cini da je rjeSenje u "anketi".
Nikada se ne bi smjelo pri¢i organiziranju prikupljanja primarnih podataka ako prije

toga nisu iscrpljeni raspolozivi, sekundarni podaci.®

U marketingu postoje dvije metode istrazivanja trziSta: primarno i sekundarno
istrazivanje. Primarno istrazivanje obuhvaca istrazivanja kod kojih su dobivene
informacije iskljucivo u funkciji istrazivackog zadatka odnosno dobivaju se originalnim
prikupljanjem podataka.’” Ova istrazivanja mogu biti objavljena uz vise poduzeca ili na
ekskluzivnoj osnovi za potrebe iskljuivo jednog poduzeéa (mikrorazina). Zajednicka
istrazivanja mogu se provoditi na razini zemlje (makrorazina) ili na razini nekog
podrucja ili turistickog mjesta (mezorazina). Primarna istrazivanja trziSta usmjerena
su na pribavljanje informacija o stavovima, misljenjima, motivima, preferencijama
potroSaCa Sto za potrebe vodenja marketinSke politike i strategije ima izuzetno

znacenje.

Medutim, nerijetko se deSava da se potrebna informacija ne moze naéi u postojecim
podacima. U tom slu€aju istraZivanje zaista ovisi o primarnim podacima koji se
prikupljaju upravo za rjeSenje problema. Primarni se podaci prikupljaju izravno od
jedinica istrazivanja. Jedinica istrazivanja moze biti jedna osoba (gost, turist),

gospodarski ili negospodarski subjekt (agencija, hotel, udruga) i slicno. U

6 Prema: Meler M., Istrazivanje trzista, Osijek: Ekonomski fakultet, 2005., str. 74. — 78.
7 Seneci¢ J., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997., str 65.
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prakticnome radu istraZivanje se svodi na komuniciranje s osobama koje mogu
predstavljati sebe ili gospodarski ili negospodarski subjekt u kojemu rade. IstraZivanja
pomocu kojih se prikupljaju primarni podatci nazivaju se terenskim istrazivanjima. U
prikupljanju primarnih podataka na turistickom trzistu mogu se koristiti tri metode, a to
su metoda promatranja, metoda ispitivanja i eksperimentalna metoda.

Metoda promatranja jedna je od naj¢eSéih metoda koje poduzeéa primjenjuju u
istrazivanju trziSta. Primjenjuje se tako da istrazivac trziSta promatra turiste odnosno
hotelske goste te biljeZi njihovo ponaSanje i reakcije. U srediStu pozornosti tijekom
promatranja su reakcije potencijalnih turista odnosno njihovih posrednika, na
ponudeni hotelski proizvod. Istodobno, promatraju se i reakcije hotelskih gostiju na
ponudu razli€itih segmenata hotelskog proizvoda. Promatranje se mozZe ostvariti
osobno i uz pomo¢ tehnickih sredstava. Ova je metoda ograniena na promatranje i
biljeZenje reakcija turista iskljuivo u sadasSnjem vremenu. Promatranje je dio
svakidasnjeg Zivota. Poznato je da neki ljudi zapazaju bolje i brze, a neki slabije. U
istrazivanju trziSta nije se moguce osloniti na takva svakidasnja promatranja, ali je
ipak sustina postupka slicna ,obicnom®“ promatranju. Promatranje sluzZi usvajanju
novih spoznaja. Organizirano je sa svrhom da se neSto sazna. Zauzima odredeno
mjesto u projektu istrazivanja trzista. Jedna je od metoda prikupljanja primarnih
podataka koji sluze dokazivanju ili pobijanju hipoteze koja je postavljena na pocCetku
istrazivanja. To znaCi da se provodi prema planu koji je unaprijed zacrtan.
Promatranje je usmjereno prema odredenom objektu. Kao Sto ispitivanje ima uzorak
sa svojim jedinicama ispitivanja i promatranje se sluzi uzorkom ako je usmjereno na
ljude. Ako se promatra situacija ili zbivanje na nekom prostoru, taj prostor postaje
objektom promatranja. Rezultati se promatranja biljeZe. Velik dio studija promatranja
obavlja se simultano, tj. rezultati se biljeze istodobno dok se pojava dogada.
Snimanje se nastoji organizirati tako da se iz dobivene snimke moze provesti i
kvantitativna obrada rezultata, a ne samo kvalitativha. Drugim rijeCima, nastoji se da
se rezultati ne opisuju samo verbalno, ve¢ da se obuhvate i neki koli€inski pokazatelji
koji se tada mogu obradivati i analizirati. Promatrac je stru¢no osposobljen za posao
promatranja.

Metoda ispitivanja primjenjuje se na turistickom trziStu i hotelskom objektu, tako da
istrazivaCi postavljaju pitanja turistima i gostima vezana za ciljeve istrazivanja. Pitanja
mogu biti postavljena i odgovor se dati u usmenom i pismenom obliku. Ova metoda

se najviSe koristi u istrazivanju primarnih podataka na turistickom trZiStu. Zatim se u
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kombinaciji s ispitivanim turistima, odnosno gostima koriste: osobno ispitivanje,
telefonsko ispitivanje i ispitivanje putem poste. Osobno ispitivanje turista, odnosno
hotelskih gostiju, ostvaruju se uz pomo¢ ankete i intervjua. Anketar je osoba koja
izravno komunicira s objektima ispitivanja. Mora posjedovati potrebne i odgovarajuce
osobine i kvalitete. Te osobine moraju uvijek biti u funkciji zadatka Sto ga anketar
treba obaviti. Prezentabilnost odnosno cjelokupni vizualni dojam, takoder je vazna
komponenta tog posla. Motivacija za rad, iskustvo, odgovornost, sve su to kvalitete
koje su potrebne da bi se takav posao obavio na Sto bolji naCin. Dakle, anketar treba
u svom inicijalnom nastupu ostaviti ugodan dojam na ispitanika na naCin da ostvari
atmosferu bez napetosti i straha ispitanika od neugodnih pitanja. Zapravo, treba
ostaviti dojam da se radi o pitanjima na koje ispitanik moze odgovarati bez posebne
pripreme. Prednost® je osobnog ispitivanja u moguénosti dobivanja povratne
informacije, anketar i ispitanik se osobno suoCavaju, anketar se moze prilagoditi
ispitaniku s obzirom na jezik i brzinu govora, upitnik moze biti duzi nego kod ostalih
oblika ispitivanja, sva pomocna sredstva su na raspolaganju (slike, liste i drugo.),
moguce je identificirati ispitanika i dr. Osobno ispitivanje ima i nekoliko nedostataka®,
jer je visok utrosak vremena prilikom ispitivanja, s nekim osobama je moguc¢e doci u
doticaj samo u odredeno vrijeme, visoki troSkovi zbog organizacije i dr. Telefonsko
ispitivanje turista, odnosno hotelskih gostiju, ostvaruje se telefonom. Brzina u
prikupljanju misljenja i podataka telefonskim putem ima veliku prednost!?, jer u
relativno kratkom vremenu moze se anketirati velik broj turista, odnosno gostiju.
IstrazivaC dobivene informacije unosi u kompjuter, pa su odmah dostupni
istrazivackom timu. Negativne strane!! telefonskog ispitivanja su nemogucnost
ostvarivanja duzeg ispitivanja, ne postoji mogucnost koristenja potrebnih priloga, s
pojedinim osobama je mogucée razgovarati samo u odredeno vrijeme i dr. Ankete
provedene telefonom relativno su jeftine, ali je komunikacija manje osobna.
Ispitivanje putem posSte se ostvaruje tako da istrazivaci Salju poStom pripremljene
upitnike. lzabrani turisti na njih odgovaraju i popunjene upitnike vracaju postom.
Prednost je u tome Sto se turistima ostavlja vrijeme za razmi$ljanje i odgovor na
pitanje istrazivaCa (nema ograni¢enja u vremenskom trajanju ankete), povoljno je

zbog niskih troSkova, nema utjecaja anketara na odgovore ispitanika. A nedostaci su

8 Seneci¢ J., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997, str. 73.
9 Seneci¢ J., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997, str. 74.
10 Seneci¢ J., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997, str. 73.
1 Seneci¢ J., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997, str. 74.
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naj¢esce ti da je broj vracenih odgovora dosta nizak, troSkovi po vratenom upitniku
su visoki, ograni¢ena je mogucénost koriStenja priloga i pomoc¢nih materijala i dr.
Metoda eksperimenta najviSe se primjenjuje u hotelijerstvu i restoraterstvu, odnosno
u ugostiteljstvu. To je postupak s kojim se Zeli namjerno izazivati pojavu ili reakciju u
nadziranim uvjetima da bi se promatralo i mjerilo. Moze se primijeniti u laboratoriju i
na terenu. U laboratoriju je moguce eksperimentirati segmente hotelskog proizvoda i
zadovoljstvo potraznje cilinog trzista s njihovom kvalitetom, cijenom, promocijom i
strukturom. A terenski eksperiment mozZe se primijeniti u nekoj izabranoj turistickoj
destinaciji, prilikom prezentiranja novog hotelskog proizvoda ili obnove postojeceg
segmenta proizvoda.

Dakle, u ispitivanju ima razli€itih mogucénosti: ciljevi istrazivanja mogu biti poznati
ispitaniku, a mogu se prikriti; oblik komuniciranja moze biti organiziran postom (i
putem interneta), osobno i telefonom; pitanja se mogu sastaviti na strukturirani i

nestrukturirani nadin.

Sekundarno istrazivanje ili istrazivanje za stolom odnosi se na Kkoristenje vec
postojecih statistiCkih i drugih podataka koji su izvorno prikupljeni za druge svrhe, ali
koji se mogu Koristiti i ukljuCiti u istrazivanje za potrebe konkretnog istrazivackog
zadatka pojedinog poduzeca ili udruge poduzecéa.? Sekundarno istraZivanje moze se
ostvariti na temelju internih i eksternih izvora. Interni izvori obracaju sve one
evidencije i izvore podataka koji se nalaze u turistiCkoj organizaciji ili turistickom
poduzeéu, a koji su u funkciji konkretnog istrazivaCkog zadatka. Eksterni izvori
podataka nalaze se izvan samog poduzeca, ali osiguravaju informacijsku podlogu za
donoSenje marketindkih odluka. Za donoSenje marketinSkih odluka u turizmu
znaCenje mogu imati podaci o: demografskim karakteristikama stanovniStva (dob,
spol, koncentracija, podjela na urbano i ruralno stanovnistvo i sl.), ekonomskim
kretanjima (druStveni proizvod i njegova struktura, razina i struktura kupovne moci),
politickom stanju, promjene Zivotnog stila, promjene turistickog ponasanja, promjeni
turisticke ponude i drugo. Prednosti sekundarnih podataka u usporedbi s primarnima
vrlo su vazne, osnovna prednost je u tome Sto je prikupljanje sekundarnih podataka
mnogo jeftinije nego prikupljanje primarnih podataka. Umjesto da se sastavlja i tiska

anketni upitnik ili list za promatranje, prikupljanje, obradivanje i analiziranje podataka,

12 Seneci¢ J., Istrazivanje turistikih trzista, Zagreb: Mikrorad, 1997, str. 43.
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istrazivaC moze oti¢i u knjiznicu ili u neku drugu instituciju, otvoriti web stranicu i
prikupiti podatke iz ve¢ obavljanih izvora. USteda troSkova je najvec¢a prednost
sekundarnih podataka. Ostale prednosti koriStenja sekundarnih podataka su da se
mogu mnogo brze prikupiti nego primarni, dostupni su za neke pojave za koje inaCe
pojedino poduzece ne bi moglo prikupiti primarne podatke (rije€ je o podacima koji
zahtijevaju veCu organizaciju, timski rad, pa i troSkove, a redovito ih prikupljaju
profesionalne institucije kao Sto su statistiCki zavod ili druge drzavne institucije).
Prikupljanje sekundarninh podataka ima i odredenih nedostataka, odnosno
iskoriStavanje sekundarnih podataka istrazivaCu donosi i mnoge probleme. Dva su
osnovna problema'® u iskoriStavanju sekundarnih podataka: pronalaZzenje podataka
koji ¢e odgovarati potrebama konkretnog istrazivanja i pronalazenje podataka Cija je

toCnost poznata i zajamcena.

2.3.4. Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka

Uzorak je dio odnosno podskup populacije (osnovnoga skupa) koji ¢e biti podvrgnut
istrazivanju. U istrazivanju pomocu uzoraka istraziva¢ mora, medu ostalim, definirati:
e 0snovni skup i okvir izbora,
e nacin biranja uzorka i

e velidinu uzorka.

Osnovni skup je cjelina iz koje se bira uzorak, a okvir izbora je postojeCi popis
jedinica iz kojih se bira uzorak. U praksi istrazivanja trzistal4 to je po pravilu segment
potencijalnih potroSaca (dakle, sadasnjih nepotrosaca), to jest ciljna skupina na koju
hotelska, ugostiteljska ili neka druga usluzna organizacija zeli djelovati u svojem
trziSnom poslovanju. Osnovni napor istrazivaca u odredivanju okvira uzorka sastoji
se u tome da ne "preskoCi" jedan dio jedinica vlastitom pogreSkom. Zbog toga se
ovom dijelu istrazivackog procesa mora usmijeriti odgovaraju¢a paznja. Nacini biranja
uzorka mogu se temeljiti na teoriji vjerojatnosti, i tada se dobiva slu€ajni uzorak, a
kad se izbor ne temelji na teoriji vjerojatnosti, dobiva se namjerni uzorak. Odluka o

veli€ini uzorka usko je povezana s problemom istraZivanja. Uzorak mora svojom

13 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kinh trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 26.

14 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanije turisti¢kih trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 72.
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veliCinom biti takav da odgovori na postavijena pitanja s odredenom tocCnosti i

odredenim stupnjem pouzdanosti.

Kada je odredena veliCina uzorka i nacin njegova biranja, mozZe se pocCeti s
prikupljanjem podataka. Za obavljanje tog posla potrebni su anketari i cijela mreza
suradnika na terenu. Danas se sve viSe napusta osobni nacCin prikupljanja podataka
i potpuno se usmjerava na telefonsko ili ra€unalno-telefonsko komuniciranje. U nasim
je uvjetima vjerojatno najbolje prepustiti terenski dio posla nekoj specijaliziranoj
agenciji za istraZivanje trZista, koja ima ve¢ odabrane suradnike i postavljenu
organizaciju, odnosno ima organizirano automatizirano ispitivanje. U protivnhom valja
rijeSiti pitanje edukacije, nagradivanja i kontrole rada anketara, $to je vrlo kompleksno

pitanje.t®

2.3.5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Razvijenost raCunalne obrade podataka uvelike je olak3ala cijeli proces ne samo
analize rezultata nego i pripreme podataka za obradu'®. Podaci prispjeli s terena
kontroliraju se, kodiraju, tabeliraju i analiziraju uz pomo¢ statistiCkih metoda, ovisno o
cilju i problemu istrazivanja. Graficki su prikazi pozZeljni gdje je god to moguce jer se

time olak$ava uoc€avanije bitnih informacija.

Interpretacija rezultata provodi se na nacin koji ¢e korisno posluZiti u poslovnom
odluCivanju. To je postupak pretvaranja podataka u informacije, koje mogu
sadrzavati i odredene preporuke za vodenje poslovne politike, upozoriti na slabosti ili

potvrditi ispravnost dosadasnje orijentacije.

2.3.6. Sastavljanje izvjeStaja

Sastavljanje izvjeStaja je pisana prezentacija rezultata u obliku koji ¢e najbolje
odgovarati korisnicima. Osnovna je svrha izvjeStaja da jasno i koncizno prikaze

glavne rezultate do kojih se istraZivanjem doslo i da obrazlozi preporuke koje se

15 Prema: Marusi¢ M i Vranesevi¢ T., Istrazivanje trzita, Zagreb: Adeco, 2001., str. 84. — 85.

16 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanije turisti¢kih trzista, Zagreb: Adeco, 2004., str. 73.
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predlazu. Takoder je vazno da se u izvjeStaju objasni nacin na koji je provedeno

istraZivanje jer se samo tako moze ocijeniti to¢nost rezultata.

Moze se reci da je izrada izvjeStaja, formalno gledano, kraj istrazivackog procesa.
Medutim, za marketing u cjelini to je tek poCetak procesa koji ¢e se nastavljati.
Istrazivanje je provedeno zbog rjeSavanja nekog problema. Taj je problem sada
rasclanjen, jasniji, prikupljeni su podaci s trzista. Prava Ce svrha biti postignuta tek
kad se rezultati istraZzivanja primijene u poslovnom odlucivanju, Ciji je cilj uklanjanje
onih osnovnih problema koji su uputili na istrazivanje trziSta uopée. Ako nakon
istrazivaCkog procesa nema nastavka aktivnosti u okviru marketinga, istrazivanje
ostaje samo sebi ciljem, a cijeli je postupak bio potpuni promasaj. U prakticnom radu
postoje, na Zalost, brojni primjeri s takvim zavrSetkom.

Istrazivanjem trZista poduzece prikuplja informacije ne samo za prilagodavanje

promjenama Sto svakog dana nastaju na trziStu nego za aktivno djelovanje na trzistu.

18



3. ISTRAZIVANJE TURISTICKOG TRZISTA ZA POTREBE
HOTELIJERSKIH PODUZECA

3.1. Hotelijerstvo

Hotelijerstvo je djelatnost u podrucju turizma. Kao temeljni dio turisticke ponude,
hotelijerstvo nudi turistiCkom trziStu usluge smjestaja, usluge prehrane i usluge pica,
te pogodnosti i sadrzaje za odmor. Sve to zajedno Cini hotelski proizvod kojim se
zadovoljavaju potrebe i Zelje gostiju za vrijeme njihovog priviemenog boravka u
hotelskim objektima. U ovim objektima hotelski gosti koriste segmente proizvoda u

obliku smjestaja s doru¢kom, polupansiona i pansiona. *’

Hotelijerska djelatnost je djelatnost pripremanja i usluzivanja hrane i pi¢a, te pruzanja
usluga smjestaja. ®Hotelijerskim objektom smatra se poslovna jedinica koja u okviru
Sire gradevinske cjeline ima izdvojeni prostor za obavljanje djelatnosti i potrebnu
funkcionalnost. Ugostiteljski objekti klasificiraju se kao objekti za smijestaj (hoteli,
moteli, pansioni, turisticka naselja, gostionice, kupaliSna i klimatska ljecCilista, kampovi
i kampiraliSta, privatne sobe, stanovi, vile itd.) i objekti za prehranu (restorani,

kavane, nocni barovi, pivnice, konobe, picerije, slasti€arnice, diskoklubovi itd.).

U hotelske objekte u Hrvatskoj, a sli¢no je i u drugim zemljama, ubrajaju se: hoteli,
hotelska naselja, aparthoteli, apartmanska naselja, pansioni i moteli. Navedeni
objekti mogu biti razliCite veli€ine, kvalitete, kategorije, obujma, strukture i razine
proizvoda kojeg nude. Hotelski objekti imaju sli€cnu organizaciju, tehnologiju rada
razine menadzmenta i profile osoblja. U pogledu organizacije, imaju poslovne
jedinice za primanje gostiju i smjestaj gostiju (recepciju), za odrzavanje soba i
zajednickih prostorija (hotelsko domadinstvo), za pripremanje jela, pi¢a i usluZivanje
gostiju (kuhinju, restoran) i za odrZavanje uredaja i opreme. Profili osoblja u
hotelskim objektima su: recepcioneri, sobarice kuhari, konobari, ku¢ni majstori itd.

MenadZzment u hotelskim objektima ima dvije razine: vrhovni (koji definira razvojnu

17 Prema: Berc — Radisi¢ B., Marketing u hotelijerstvu, Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment, 2004., str. 1. — 2.

8 Nacionalna klasifikacija djelatnosti, Narodne novine br. 58/07, Zagreb, 2007.
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strategiju i poslovnu politiku), operativni (vodi poslove u ostvarivanju zacrtanih
ciljeva).

Hotelski proizvod prodaje se izravno gostima na recepcijama hotelskih objekata i
posredno, putem turistiCkih posrednika. Hotelski objekti imaju razliCitu namjenu i
duzZinu godiSnjeg poslovanja. Primjerice, hotelski objekti koji su smjeSteni u
gradovima i uz prometnice imaju cjelogodiSnje poslovanje te namijenjeni su
poslovnim ljudima, izletnicima i putnicima. Hotelski objekti koji su locirani u primorju i

planinskim centrima posluju sezonski te oni su hamijenjeni odmoru turista.

Nositelji hotelske djelatnosti su hotelski objekti. Njihovo djelovanje Cini hotelijerstvo
turistickin mjesta, destinacija i zemalja. Rezultat tog djelovanja je hotelski proizvod te
u njegovom formiranju sudjeluju mnoge drustvene i gospodarske djelatnosti:
gradevinarstvo, industrija, poljoprivreda, trgovina, obrt i drugo. Od drustvenih
djelatnosti posebno znacfenje imaju kulturne i sportske organizacije. Obujam i
kvaliteta hotelskog proizvoda ovisi 0 razvijenosti okruzenja, turistickog i ostalog

gospodarstva.

Hotelijerstvo i drzava usmjereni su ka povecanju standarda hotelskih objekata,
profesionalnosti hotelskog osoblja i proSirivanju hotelskog proizvoda zbog
konkurentnosti na turistiCkom trziStu. U hotelijerstvu se zapoSljava velik broj mladih
ljudi, ostvaruje se i povecanje turisticke potroSnje te poti€e razvoj ukupnog

gospodarstva.

Usluge koje su predmet ugostiteljske djelatnosti imaju odredene specifi¢nosti: *°
e Kanali distribucije usluga u ugostiteljstvu su mnogo kraci od tradicionalnih, a
Cesto i direktni (potroSaci su na licu mjesta).
e Veca ukljucenost potrosaca u proces stvaranja i pruzanja ugostiteljske usluge.
e Potrosaci su dio ugostiteljske usluge koja se nudi (poduzeéa koja nude usluge
moraju uzimati u obzir medusobnu interakciju potroSaca na takav nacin da se
osigura maksimalno zadovoljstvo za sve skupine potroSaca).

e PoteSkocée u postizanju Zeljenih standarda kvalitete ugostiteljske usluge.

19 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kih trzista, Zagreb, 2004., str. 265.
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e Nemoguénost uskladistenja neprodane ugostiteljske usluge za neka bolja
vremena.

e Vaznost faktora vremena u procesu pruzanja ugostiteljske usluge (korisnici
usluge moraju biti nazoCni da bi uslugu dobili na koriStenje, ali oni isto tako
imaju razliitu percepciju koliko Zele ¢ekati na uslugu ako ona trenutacno nije

dostupna).

Glavni motivi koji potiCu turiste na konzumaciju hrane izvan hotela su:?

e Uzitak (uzivanje u dobroj hrani ili jednostavno osjec¢aj ugadanja samome sebi)

e Relaksacija i komfor (Zelja da ih netko drugi posluzuje i da ne moraju sami
pripremati hranu)

e Dozivljaj (jesti vani je dio cjelovitog dozivljaja i iskustva koje stjeCemo za
vrijeme odmora)

e Druzenje (moguc¢nost druzenja s obitelji, prijateljima, drugim ljudima)

e Otkrivanje (moguénost kuSanja nove, razliCite hrane koju si sami ne bi
pripravili)

e Zdravlje (mogucnost konzumiranja zdrave hrane).

Danas na trzisStu kod ugostiteljskin usluga postoji iznimno jaka konkurencija i
konstantan viSak kapaciteta koji se nude na tom trziStu, posebno je vazno da
poduzeée dobro poznaje trZiste na kojemu Zeli ponuditi svoje usluge, odnosno
sposobnost poduzeéa da identificira ona obiljezja usluge koja su za potroSaca

najvaznija u procesu donosenja odluke o kupniji.

3.2. Podrucja istrazivanja trzista za potrebe hotelijerstva

Hotelijerska poduze¢a ne mogu se ravnopravno ukljuciti u trziSnu utakmicu na
globalnom i izrazito konkurentnom turistickom trziStu, a da se pri donoSenju svih
vaznijih odluka u poslovanju ne koriste rezultatima istraZivanja trzista.

Najvaznija podrucja istrazivanja trzista za potrebe hotelijerstva su:#

20 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb, 2004., str. 272.

21 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb, 2004., str. 274.
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Istrazivanje za potrebe izbora lokacije hotelijerskog objekta (kvantitativna i
kvalitativna analiza potraznje u svrhu utvrdivanja i predvidanja broja buducih
gostiju, analiza svih Cimbenika koji su vazni za atraktivhost i posjecenost
izabrane lokacije te analiza postojece i potencijalne konkurencije na odabranoj
lokaciji i dr.)

Istrazivanje za potrebe segmentacije trziSta hotelijerskin poduzeca

(istrazivanje utjecaja ukupnih troSkova putovanja na ponasanje potro$aca pri

donoSenju odluke o odabiru vrste hotela, istrazivanje razliCitin trziSnih

segmenata i dr.)

Istrazivanje za potrebe pozicioniranja hotelijerskih poduzeéa (istrazivanje o

tome kako putnici pozicioniraju hotelske komplekse, kako su hoteli

pozicionirani od strane putni¢kih agencija, kako klijenti percipiraju pojedina
obiljezja hotelske usluge u odnosu na konkurentska poduzeca i dr.)

Istrazivanje za potrebe usporedivanja s najboljim poduzeéem u hotelijerskoj

djelatnosti u nekoj dimenziji poslovanja (,benchmarketinga“ hotela):

o utvrdivanje obiljezja koja Cine kvalitetu usluge hotela, procjena vaznosti
pojedinih obiljeZzja i rangiranje njihova znacCenja prema percepcijama
gostiju.

o definiranje vlastitih standarda za usluge koje hotel pruza gostima, a koje se
temelje na potrebama i oCekivanjima gostiju.

o utvrdivanje i odabir hotela s najboljim poslovanjem i usporedba razine
usluga u vlastitom hotelu

o razvoj strateSkoga akcijskog plana za pobolj$anje razine usluga u hotelu

Istrazivanje za potrebe upravljanja odnosima s gostima (istrazivanje

zadovoljstva gostiju, procjena stalnih gostiju i dr.)

Istrazivanje za potrebe internog marketinga (istrazivanje zadovoljstva

zaposlenika, istrazivanja za potrebe edukacije, motivacije i stimulacije i dr.)

IstraZivanje za potrebe zastite okoliSa u hotelijerstvu (istraZivanje za potrebe

izrade ekolosSkih standarda, Stednja energije, stanje zelenih povrSina,

reciklaza, edukacija osoblja i dr.).
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3.3. Metode istrazivanja trziSta za potrebe hotelijerstva

Za provodenje istrazivanja na prethodno navedenim podrucjima u poslovanju

hotelijerskih poduzec¢a naj¢eS¢e se koriste ove metode:?2

Prikupljanje internih i eksternih sekundarnih podataka (podaci o gostima,
podaci o rezervacijama i prodaji, otkazivanja, izraun popunjenosti soba,
maksimiziranje dobiti i prihoda, financijski pokazatelji poslovanja, povratne
informacije od gostiju, struéne publikacije itd.)

Prikupljanje primarnih podataka (anketni upitnik namijenjen gostima za
davanje kratkih komentara o razini usluge, anketiranje ili intervjuiranje gostiju,
promatranje procesa pruzanja usluga, skupni intervju, trziSni pokus,

tajanstveni gost, ispitivanje misljenja strucnjaka itd.).

Izbor metoda istrazivanja ovisit ¢e o vrsti i specificnosti pojedinog hotelijerskog

poduzeca, konkretnom problemu koji se istrazuje, ciljevima istrazivanja, raspolozivim

vremenskim, ljudskim i financijskim resursima.

22 Marusi¢ M. i Prebezac D., Istrazivanje turisti¢kih trzista, Zagreb, 2004., str. 276.
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4. ISTRAZIVANJE TURISTICKOG TRZISTA ZA POTREBE
HOTELIJERSKIH PODUZECA NA PRIMJERU PODUZECA
,VALAMAR RIVIERA" D.D.

Kvalitetan turistiCki proizvod nije moguce proizvesti bez sustavne primjene nacela
marketinga kao poslovne filozofije i strategije. Kako bi neko poduzece uspjelo na
danasnjem trzistu, potrebno je koristiti se marketinskim pristupom koji analizira i
upozorava na trendove na svjetskoj turistickoj sceni te definira dugoroCnu viziju
turistickog proizvoda destinacije u kontekstu njene razvojne strategije. MarketinSkim
naporima nekog poduzeca potrebno je odgovoriti na pitanja o relevantnim
prednostima i nedostatcima turistiCke destinacije, a u cilju postizanja Sto veceg

stupnja podudaranja sa Zeljama i zahtjevima turistiCke potraznje.

Istrazivanjem trziSta najbolje se djeluje na formiranje turistickog proizvoda neke
destinacije/poduzecéa koje mora biti prepoznatljivo i mora steci odredeni imidz kod
svojih potroSaca.?® Istrazivanje turistiCkog trziSta podrazumijeva definiranje potreba,
motiva i ponasanja turista kako bi se uocilo da li postoji i kolika je zapravo potraznja
za proizvodima i uslugama hotelijerskog poduzec¢a. Sve dobivene informacije prilikom
istrazivanja pomazu ukupnom marketinskom poslovanju poduzeéa u razvoju i
planiranju turistickog proizvoda, njegovoj prodaiji i distribuciji te formiranju cijena i
promociji, neovisno radi li se o domacem ili inozemnom trziStu. Upoznatost s
turistickim trzistem postize se prvenstveno pravilnim istrazivanjem i pracenjem
dogadaja na trziStu, Cime se postize znaCajan element uspjeha u poslovanju
turistiCckog poduzeéa. Stoga uloga istraZivanja trZzista moze biti viSestruka, primjerice,
planiranje odredenih aktivnosti, rjeSavanje nastalih problema te u konacCnici i sama

kontrola poslovanja.

Ako se istrazivanje turistickog trziSta koristi isklju€ivo za potrebe planiranja buducih
aktivnosti, tada je njegova osnovna svrha pronalazak novih mogucnosti za efikasno
djelovanje na trziStu, odnosno, pronalazak podru¢ja u kojima je jo$ uvijek
zadovoljenje potreba i Zelja turista na osnovnoj razini. Stoga je i osnovni zadatak

istrazivanja ocjena veli€ine postojeCe potraznje te definiranje segmenta potencijalnih

3 Alkier Radnié, R., Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, Tourism hospitality
management, 9 (2), str. 233.
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turista. Od iznimne je vaznosti da se na vrieme utvrde akcije koje Ce unutar
marketinSkog miksa osigurati ucinkovite rezultate. Raznolikost problemskih situacija
uvjetovala je primjenu istrazivanja trziSta kao jednog od osnovnih procesa

poslovanja.

Istrazivanjem turistiCkog trziSta dolazi se do bitnih spoznaja o trziStu turistickih
proizvoda i usluga, trziStu kapitala i novca kao i o trziStu rada. Sve prikupljene
informacije i podaci primjenjivi su kratkoro¢no. Zbog konstantnih promjena koje se
dogadaju na trzistu, odnosno u eksternoj okolini hotelijerskog poduzec¢a od iznimne
je vaznosti provoditi istrazivanje trziSta nekoliko puta godiSnje putem razliCitih metoda
kako bi svaka informacija i podatak bili efikasno i efektivno iskoriSteni. Na ovaj nacin,
osim dobre upoznatosti s trziStem, omogucena je i dugoroCna uspjeSnost i

konkurentnost hotelijerskog poduzeca.

Naime, u 21.stoljeCu, koje je stoljeCe masovnog turizma te globalnih putovanja i
investicija, svi sudionici u turizmu nalaze se pred izazovom kako zadrzati vlastiti
identitet i istovremeno se modernizirati. Destinacije moraju pratiti potrebe i Zelje
turista, te se u skladu s njima mijenjati, upotpunjavati ili mijenjati svoju ponudu.
Odredena turisticka destinacija na ovaj nain mozZe mijenjati svoju ponudu, ali isto
tako moze mijenjati i svoje posjetitelje, usmjeravajuci svoju ponudu na onu grupu
turista kojima bi ta ponuda mogla biti zanimljiva. Na ovaj nain mogu potaknuti svoj

rast i zaustaviti pad turisticCkog prometa.

Da bi sve ovo bilo moguce, potrebno je provesti istrazivanje trziSta kako bi se saznale

Zelje i potrebe ciljnih skupina turista.

4.1. O poduzeéu ,,Valamar Riviera“ d.d.

,Valamar Rivera“ d.d. vodece je i najvece hotelijersko poduzece i grupa u Republici
Hrvatskoj, koja broji 30 hotela i ljetovaliSta te 15 kampova duz cijele Jadranske obale,
od Istre do Krka i Dubrovnika, s kapacitetom od 52 000 gostiju dnevno.

Danasnje poduzece ,Valamar Riviera® d.d. razvijao se i raslo na hrvatskom

turistiCckom trzistu viSe od 60 godina. Njegov prethodnik ,Riviera Porec” d.d., osnovan

je 20. studenoga 1953. godine kao ugostiteljsko poduzece Riviera u €ijem je sastavu
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bilo 198 postelja u hotelu ,Riviera“ te nekoliko restorana u gradu PoreCu s 32
zaposlenika. Razvoj poduzeca obiljezilo je nekoliko razdoblja, uvjetovanih drustvenim
i politickim promjenama, razvojem turizma te konstantnim prilagodavanjem strategije
poslovanja vodecim svjetskim trendovima u hotelijerstvu. Od daleke 1953. godine do
danas ,Valamar Riviera“® d.d. svojim intenzivnim ulaganjima postao je najvece

hotelijersko poduzece u Republici Hrvatsko.

Poslovni model poduzeca ,Valamar Riviera® d.d. ukljuCuje razvoj i odrZzavanje
hotelske imovine, operativni menadzment hotela, kampova i ljetovalista te upravljanje
ostalim turistickim uslugama u pojedinoj destinaciji. Upravljanje cjelokupnim lancem
vrijednosti u brojnim destinacijama, izvrsnost u poslovanju i partnerstvo s
destinacijama utjecalo je na stvaranje visoke razine kvalitete usluge, optimalizacije
poslovanja te posljedi€¢no s tim omogucéeno je i osiguranje visokog povrata ulaganja.
Njihove temeljne strateSke inicijative su: fokus na gosta, briga o zaposlenicima,
strategija rasta, inovativnost i digitalizacija, razvoj turistiCkih destinacija i odgovornost

prema zajednici te odgovornost prema okoliSu.

Nadzorni odbor drustva ima sedam ¢&lanova. Clanove Nadzornog odbora bira Glavna
skupstina i to na mandat u trajanju od Cetiri godine. Jednog ¢lana Nadzornog odbora
imenuju radnici odnosno Radni¢ko vije¢e drustva sve dok postoje uvjeti za
imenovanje predstavnika radnika sukladno odredbama Zakona o radu. Nadzorni
odbor druStva ima sljede¢e odbore i komisije: PredsjedniStvo nadzornog odbora,
Revizorski odbor te Komisija za investicije. ,Valamar Riviera“ d.d. vlasnik je i brenda
Valamar Hotels & Resorts, ujedno i prvog hrvatskog hotelskog brenda, koji
predstavlja kombinaciju medunarodnog standarda kvalitete usluge, mediteranskog
gastronomskog uzitka i elemenata hrvatskog gostoprimstva, kao i brenda Camping
Adriatic by Valamar koji se odnosi na kampove, Ciju iznimnu kvalitetu potvrduju

brojna medunarodna priznanja, certifikati i nagrade.

4.2. Metode istrazivanja trziSta poduzecéa ,,Valamar Riviera“ d.d.

Problem poznavanja trziSta posebno je izrazen u velikim grupacijama koje se bave

obavljanjem ugostiteljske djelatnosti. Naime, one su fiziCki udaljene od svojih
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potroSaCa te nisu u mogucnosti direktnim promatranjem i vlastitim poznavanjem
otkriti pojedine reakcije mnogih segmenata potrosaca. U brojnim se situacijama do
spoznaje o karakteristikama trzista dolazi neformalnim opazanjima ili pak na temelju
vlastite intuicije. Kontinuirana istrazivanja sluze prvenstveno za istrazivanje i analizu
vlastitog polozaja i opCih kretanja na trziStu kao odredenoj podlozi za tekuce
poslovanje u dugoro¢nom razdoblju. Ovi, pretezno broj¢ani (kvantitativni) podaci
prikupljaju se putem marketinSkog informacijskog sustava te daju dobar uvid

osnovnih kretanja hotelijerskog poduzeca.

Bitno je napomenuti kako se svaka od aktivnosti kontinuiranog istrazivanja
nadopunjuje problemski usmjerenim istrazivanjima. Programski orijentirano
istraZivanje u pravilu se provodi jednokratno s prioritetnim ciliem rjeSavanja
odredenih problema kao i razumijevanja trenutnih trziSnih zbivanja. Svaki postupak u
ovoj vrsti istrazivanja temelji se iskljuivo na nacelima znanstvene metode. Dakle, u
ovom sluc¢aju uglavnom se radi o istrazivanjima vezanima za potrebe planiranja i
provodenja marketinga, rjeSavanje problema i odabir ciljne skupine, lakSu provedbu
osnovnih funkcija marketinga — proizvoda, cijene, prodaje i promocije kao i samu
kontrolu te odrzivost poslovanja. Prikupljanje to¢nih i relevantnih podataka od
iznimne je vaznosti za menadzment pojedinog hotelskog poduzeca kako bi na

vrijeme uoCili problem te uspostavili efikasne strategije u smislu njegova rieSavanja.

Svako hotelsko poduzece nudi razliCitu paletu usluga pri ¢emu se individualno
kreiranje ponude dodatno otezava usporedbom za alternativnom ponudom
konkurencije. Stoga je od iznimne vaznosti za samo poduzece da prikuplja podatke,
provodi njihovu analizu te istrazuje trziSte u kojem se nalazi, kako bi na sve nastale
promjene mogao utjecati, te u konacnici njihovom prognozom utjecati i na pokretanje
vlastite tendencije rasta ¢ime ¢e se njegova uspjesnost zasigurno odrzati i u duzem

vremenskom razdoblju.

IstraZivanje trZista u promatranom subjektu, provodi se putem metode ispitivanja

(tehnikom anketnog upitnika) i metodom promatranja (tehnikom tajnoga kupca).
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4.2.1. IstraZivanje zadovoljstva hotelskih gostiju tehnikom anketiranja

Anketni upitnik sastoji se od pitanja koja su iskljuivo namijenjena ispitaniku i od
prostora namijenjenog odgovorima, koje ispunjava ili od strane provoditelj ankete, u
osobnoj ili telefonskoj komunikaciji, ili pak ispunjavanja ispitanik, Sto je Cesto slu€aj
prilikom provodenja posStanske ankete. Sastavljanje anketnog upitnika izrazito je
zahtjevan posao za Cije je provodenje potrebno odredeno znanje i iskustvo, i to ne
samo u odnosu na predmet istrazivanja, nego i u odnosu na nacin postavljanja
pitanja. U poslovanju hotelijerskog poduzeca tehnika anketiranja gostiju se Cesto

primjenjuje s ciliem istrazivanja zadovoljstva gostiju kvalitetom hotelske usluge.

Ovaj postupak odnosi se na sve odjele u hotelu, a provodi se iskljuivo s ciljem
prikupljanja bitnih podataka o zadovoljstvu gosta kvalitetom usluge koja mu se pruza
te utvrdivanju njegovih potreba. Kako bi se naglasila predanost potrebama gostiju u
hotelijerskom poduzecu ,Valamar Riviera“ d.d. anketni upitnici se dijele gostima
tijekom njihovog boravka u hotelu na nacin da sobarice stavaljaju upitnike svako jutro
na noc¢ni ormari¢ pokraj info mape. Ukoliko gost u hotelu boravi krace od dva dana
tada je za ispunjavanje anketnog upitnika zaduzena recepcija koja prilikom prijave
gostu daje anketni upitnik. Svaki tjedan djelatnik iz odjela za upravljanje kvalitetom
dolazi u hotel, te uzima anketne upitnike iz kutije u koju se oni odlazu na tjednoj
osnovi. Nakon prikupljanja konac¢ni podaci obraduju se do kraja tjedna te se provodi
kona¢na analiza i usporedba s rezultatima proSlog tjedna te s rezultatima iz tog
razdoblja prethodne godine. Bitno je napomenuti kako se svi anketni upitnici
arhiviraju radi potrebe daljnje usporedbe. Kvota ispunjavanja anketnih upitnikom

iznosi minimalno 2%.

Anketni upitnik (Prilog 1.) sastoji se od Cetiri dijela. Prvi dio upitnika odnosi se na
pitanja koja pomazu pri izradi profila gosta, primjerice ime i prezime, dob, drzava, e-
mail i slicno. Drugi dio anketnog upitnika sastoji se od ocjenjivanja usluga pojedinih
segmenata u hotelu i to ocjenama od 1 do 5. Ocjena jedan predstavlja loSu uslugu,
ocjena dva zadovoljavajucu, ocjena tri dobru, ocjena Cetiri jako dobru i ocjena pet

izvrsnu. Ovom vrstom ocjenjivanja stjeCe se uvid u stupanj zadovoljstva gostiju.
Segmenti ocjenjivanja u drugom dijelu upitnika su:

e recepcija

28



o (istoCa soba

e hrana i pice

e wellness

e sport i zabavne aktivnosti organizirane unutar hotela
e ostalo — okoli§, plaza, parking

e dostupnost informacija.

Treci dio anketnog upitnika odnosi se na pitanja u kojima se utvrduje lojalnost gosta i
kanali prodaje. Zadnji dio anketnog upitnika odnosi se na tri pitanja koja su isklju€ivo
otvorenog tipa, a od gosta se zahtijeva da pohvali objekt, ukaze na eventualne

nedostatke te imenuje djelatnika koji ga se posebno dojmio.

Svaka obrada i analiza anketnih upitnika odvija se u sektoru elektronicke obrade
podataka. Svaki od broj¢anih podataka unosi se u raCunalo te se izraCunava
aritmeticka sredina kako bi se za svaku od kategorija navedenih u anketnom upitniku
dobila prosje¢na ocjena. Dobivena ocjena usporeduje se s ocjenama prijasnjih
razdoblja, nakon €ega se utvrduju pozitivna ili negativha odstupanja kao i konkretni
razlozi tih odstupanja. Metoda istrazivanja putem anketnog upitnika od iznimne je
vaznosti za provodenje i unapredivanje kvalitete usluge od strane odgovornih osoba
u hotelskoj grupaciji ,Valamar Riviera“ d.d. Ovom metodom istrazivanja osigurava se

i kvalitetnija i uspjesnija razina poslovanja.

4.2.2. IstraZivanje kvalitete hotelske usluge tehnikom “tajnog kupca*“

Tehnika ,tajnog kupca“, odnosno ,tajnog gosta“ (eng. Mystery shopping) kao nacin
istrazivanja kvalitete usluge pruza uvid u poslovanje hotelijerskog poduzeca,

odvijanje njegovih poslovnih proces te interakciju djelatnika s gostom.

Osnovni cilj provodenja ove metode je otkrivanje podrucja poslovanja koja zahtijevaju
unaprjedenje te koja istovremeno predstavljaju temelj za unapredenje i kvalitetnu
provedbu ciljeva organizacije te samog menadzZzmenta. Stoga je i uloga tajnog kupca
prvenstveno viSestruka i slozena. Iskustvo i zadovoljstvo gostiju najvaznije su
komponente u poslovanju hotelskog poduzeca. Taj proces karakterizira smanjeni broj

reklamacija te uspostavljanje emocionalne veze s gostima koja u konacnici dovodi do
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kontinuirane povezanosti u samom odnosu izmedu hotelskog poduzeca i gosta.
Dakle, uloga tajnog kupca je prikupljanje informacija o tijeku izvedbe usluge, pri ¢emu

je osnovni fokus na trenutku interakcije gosta i djelatnika.

Osnovni cilj istrazivanja je da se temeljem nekoliko posjeta hotelskom objektu stekne
stvaran uvid i iznesu konkretne Cinjenice za koje je vazno da budu istaknute kroz sve
posjete. Usluge tajnog kupca pruzanu agencije koje se bave njihovim
posredovanjem, te koje njegove osobne karakteristike prilagodavaju hotelijerskom
objektu u kojem se provodi istrazivanje. Na temelju ugovora s agencijom odreduje se
dolazak tajnog gosta, koji je isklju€ivo s pratnjom (ovisno o kojem tipu hotela se radi) i
razlog njegova dolaska u odredeni hotelski objekt (kako bi se obratila posebna
pozornost na specificni dolazak). Postupak prijave isti je kao i kod ostalih gostiju,
jedino je razlika na odlasku u smislu ispostavljanja specifi€nog racuna. Tajni gost
duZan je u roku od mjesec dana dostaviti izvjeS¢e. Po primitku izvjeS¢a o posjeti
tajnog gosta direktor hotela organizira sastanak sa Sefovima pojedinih hotelskih
odjela kako bi im predstavio rezultate.

Tehnikom tajnog kupca moze se ukazati na eventualne propustene prilike u samoj
prodaji. Ova metoda pomaze hotelijerskom poduzeéu u definiranju i korigiranju
njegovih problema kako bi se na vrijeme umanijio izgubljeni trZiSni udio. Ovom
tehnikom hotelijerskom poduzeéu pruzaju se informacije koju su mu bitne za
provedbu dosadasnjeg nacina poslovanja kao i za uvodenje eventualnih promjena s

ciliem odrzavanja sve vece uspjesSnosti.

4.3. Kriticki osvrt

Na temelju provedenoga istraZivanja zakljuCuje se kako istraZivanje trziSta u
hotelijerstvu danas predstavlja pravilo, a ne iznimku. Rije€ je o esencijalnom procesu,
o Cijoj kvaliteti i uspjesnosti izvedbe ovise svi ostali poslovni i razvojni procesi. Njegov
znaCaj posebno se intenzivira s pojavom suvremenoga doba i turizma, odnosno
uslijed pojave sve dinamicnijih i brojnijih promjena, izazova i medunarodnih trendova,
prvenstveno na strani turistiCke potraznje, ali i Sire. Rije€ je o razdoblju koje
karakterizira sve oStrija i brojnija konkurencija, novi aspekti kvalitete poslovanja, sve

zahtjevnija i sofisticiranija turistiCka potraznja, odrzivi razvoj i sli€no. Opstanak
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poduzeCa u takvim uvjetima sve viSe postaje upitan, a vaznost kontinuiranog

istrazivanja trzista nedvojbena.

Kada se govori o istrazivanju trZiSta za potrebe hotelijerstva ili turizma generalno,
smatra se kako je isto potrebno usmijeriti u nekoliko podruc¢ja. Tocnije, rije€ je o
istrazivanju Sire okoline u kojoj poduzece posluje, a pri tome treba spoznati vladajuce
ekonomske, socio-kulturne, pravno-politicke, tehni¢ko-tehnoloske i ekolosSke
C¢imbenike. U suvremeno doba sve se viSe istrazuju i medunarodni Cimbenici koji

podrazumijeva razliCite prakse, trendove, integracijske procese i sli¢no.

Osim analize okoline ili okruZzenja, vazno je posebno istrazivati konkurenciju i njihove
proizvode. Ovo je od presudnog znacaja za procjenu vlastitog poloZaja u odnosu na
konkurente, identificiranje uspjeSnih i uzornih praksi poslovanja i razvoja,

identificiranje mogucnosti za uspjesnije diferenciranje i konkuriranje te sli¢no.

Nadalje, istrazivanje turistickog trziSta podrazumijeva i analizu turistiCke potraznje
odnosno potrosaca. U tom smislu misli se na provedbu kompleksnog istraZivanja
ponasanja potroSaca, turista. Vazno je identificirati pri tome njihova osnovna obiljezja
(demografska, ekonomska, geografska itd.), a na taj nacin definirati okvir
pozicioniranja. U kontekstu istrazivanja turisticke potraznje poseban znacaj u turizmu
ima kontinuirano mjerenje ili kvantificiranje zadovoljstva i lojalnosti turista. Naime, u
suvremeno doba, osnovni strateSki cilj organizacija je ostvarenje visoke razine

zadovoljstva turista, a sto u praksi nije jednostavno.

,Valamar Riviera“ d.d. je poduzece koje uspjeSno posluje i razvija se na suvremeno i
odrziv nacin zahvaljujuci, pored ostaloga, kontinuiranim i kvalitetnim istraZivanjima
turistickog trziSta. Ova istraZivanja sluze za analizu njegova polozaja i opcCih kretanja
na trzistu, a time predstavljaju osnovu za bilo koje planiranje, odlucivanje, nastavak
poslovanja i viziju razvoja. Pri tome se podjednako provode kvantitativna i kvalitativha

istrazivanja, $to se smatra iznimno korisnim i pohvalnim.

Kvantitativna istrazivanja uglavnom su u domeni marketinga, odnosno prikupljaju se
putem marketinSkog informacijskog sustava te daju dobar uvid osnovnih kretanja

hotelijerskog poduzeca, a ne podlijezu znacajnijim promjenama i modifikacijama. S
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druge strane, za prikupljanje kvalitativnih podataka kontinuirano se potrazuju nove
metode i tehnike. Osim standardnih izvora ovih podataka, a prvenstveno se misli na
istrazivanje sekundarnih podataka, pracenje turistiCkih dogadaja, skupova i sajmova,
implementiraju se i ostale metode. U tom kontekstu rije€ je o anketnim upitnicima u
objektima, koji sluze provjeri zadovoljstva gostiju, te metodi ,tajnih kupaca“ koja
nadopunjuje prethodnu i daje opsezniji uvid u ovo podrucje, a sluzi planiranju i

provedbi eventualnih korekcija te ostalih procesa.

Ove metode smatraju se iznimno korisnima, a prikupljeni podaci imaju poseban
strateski znacaj. Vjeruje se kako oni uspjeSno nadopunjuju ostale podatke koje
poduzece prikuplja, a njihov znacaj oCituje se prije svega u tome Sto su usmjerena na
vodecu skupinu dionika, odnosno goste. Ve¢ je bilo rije€i o tome kako je zadovoljstvo
gostiju u danasnjici vodeéi strateski cilj u turizmu, a jednako tako najveéi izazov
suvremenoga doba. Na ovaj naCin poduzeée ostvaruje jedan od oblika izravnih
kontakata sa svojim brojnim gostima te dobiva objektivni uvid u realno stanje,
uspjeSnost poslovanja i potrebite promjene. U buduénosti se predlaZze nastavak
provedbe ovakvih istrazivanja, a Sto je i oCekivano na primjeru predmetnog
poduzecCa. Zbog toga, smatra se kako isto predstavlja uzorni primjer suvremenog

koncepta cjelovitog i kvalitetnog istrazivanja turistickog trzista.
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5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje nekog trziSta esencijalni je proces na razini svake organizacije, neovisno
o tome kojoj djelatnosti pripada, koliko je obujam njezina poslovanja, koja su joj
obiljezja te redom dalje. O ovome procesu nacelno ovise sve odluke organizacije,
bilo one poslovne ili razvojne. Uslijed kompleksnosti, dinami¢nosti i senzibilnosti
turizma kao interdisciplinarne socio-ekonomske pojave, proces istrazivanja trzista
biva neSto specifiCniji nego na primjeru ostalih djelatnosti, a ujedno i znacajno

kompleksniji.

Specificnost i kompleksnost istrazivanja turistiCkog trziSta odrazava se kroz osnovna
obiljezja turizma - kao sustava. Pri tome treba imati na umu kako je turisticko trziste
vrlo nepredvidivo, iznimno podlozno utjecaju unutarnjih i vanjskih €imbenika,
medunarodnog je karaktera, iznimno je kompleksno zbog integriranosti velikog broja
djelatnosti i dionika u turisticke tokove i aktivnosti te redom dalje. UnatoC€ visokoj
optereCenosti samoga procesa, izdasnim troSkovima i naporima koje zahtijeva,
istraZivanje turistiCkog trZiSta percipira se kao kontinuirani proces koji je vazno
provoditi svakodnevno i na svim razinama. To se potvrduje Citavim nizom Koristi koje
proizlaze iz njega. One se odrazavaju kroz razumijevanje okoline u kojoj organizacija
ili turistiCka destinacija posluje i razvija se, spoznaju osnovnih obiljezja i zahtjeva
turistiCke potraznje, prilagodavanje turistiCke ponude aktualnim trendovima i
zahtjevima, osnazivanju konkurentnosti kroz  upoznavanje  konkurenata,
pozicioniranje i diferenciranje, unapredenje kvalitete portfolija i samoga poslovanja,
uspjesnije iskoriStavanje prilika i reduciranje prijetnji iz okoline te redom dalje. Vidljivo
je kako Citavo poslovanje i razvoj turistiCkih organizacija i destinacija izravno ovisi o

uspjesnosti i kvaliteti istrazivanja turistiCkog trziSta generalno.

Hotelijerstvo se poima na brojne nacine, a s obzirom na turistiCke usluge i proizvode
koje osigurava na trzistu i u okviru turistiCke ponude, ima vodedi znacaj u turizmu. To
se potvrduje i konkretnim podacima na nacionalnoj i medunarodnoj razini, koji
svjedoCe o najveéem udjelu hotelijerstva u ostvarenju poslovnih rezultata na razini
turizma. U suvremeno doba hotelijerstvo se, kao i turizam generalno, suoCava s
brojnim izazovima i medunarodnim trendovima. Pri tome se misli na razvoj i sve
kompleksniju turistiCku potraznju, visoke standrade kvalitete, nove marketinSke
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trendove, promjene u sustavu upravljanja poslovanjem i razvojem te redom dalje.
Upravo zbog toga, vazno je provoditi opsezna istrazivanja turistickog trzista, koja je
specijalizirana za potrebe hotelijerstva, a osiguravaju odrzivo i dugoro¢no profitabilno

te konkurentno poslovanje.

Jedno od vodecih turistiCkih poduzeca ili organizacija na teritoriju Hrvatske, odnosno
u podrucju ponude turistiCckog smjestaja Hrvatske je poduzece ,Valamar Riviera“ d.d.
Ono se istice dugom tradicijom poslovanja u turizmu i ve¢ duzi niz godina postize
uspjeSne poslovne rezultate. Osim toga, treba spomenuti kako se ova organizacija
uspjedno razvija sukladno medunarodnim trendovima i praksama, a sve to rezultat je
kontinuiranih istrazivanja medunarodnog turistiCkog trziSta. Pri tome, ono se provodi
na razini odjela marketinga, a u danasnjici se nastoje sve viSe obogatiti metode i
instrumenti istraZivanja, s ciljem stjecanja Sto kvalitetnijeg uvida u realno stanje. Ono
Sto je na primjeru ovoga poduzeca posebno vazno izdvojiti jesu anketni upitnici o
zadovoljstvu gostiju, kao i primjena metode ,tajnih kupaca“. Smatra se kako je rije¢ o
suvremenim metodama istrazivanja trziSta, koje su posebno orijentirane prema
gostima, kao vodec¢im dionicima. To potvrduje kako je organizacija posebno
orijentirana prema osiguranju zadovoljstva svojih gostiju, a isto predstavlja jednu od
strateSkih prednosti ovoga poduzeca. Vjeruje se da ¢e u buducnosti ono nastaviti s
primjenom ovih metoda istraZivanja, ali se jednako tako oCekuju i neke druge koje ce

biti usmjerene na konkurenciju i Sire okruzenje.
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Prilog 1. Anketni upitnik poduzeca ,Valamar Riviera“ d.d.
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Prilog 1. Anketni upitnik poduzeca ,Valamar Riviera“ d.d.

Osobni podaci o gostu

Ime i prezime

Datum rodenja i drZzava rodenja

Adresa prebivalista

Postanski broj i grad prebivalista

E-mail
2 4
1 (loSa (zadovoljavajuca 3 (dobra (jako dobra 5 (izvrsna
usluga) usluga) usluga) usluga) usluga)
Odjel 1 2 3 4 5
hotelijers | Ocjena | (loSa | (zadovoljavajué¢ | (dobra | (jako | (izvrsn | Komentar/
kog usluga) a usluga) uslug | dobra a sugestija
objekta a) uslug | usluga gosta
a) )
Recepcija 1 2 3 4 5
Cistoca 1 2 3 5
sobe
Hrana i 1 2 3 4 5
pice
Wellness 1 2 3 4 5
Sport i
zabavne 1 2 3 4 5
aktivnosti
Ostalo —
plaza, 1 2 3 4 5
parking
Dostupno 1 2 3 4 5
st
informacij
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1 2 3 4 5
Ocjena (loSe) | (zadovoljavajuc¢e) | (dobro) (jako (izvrsno)
dobro)
Kvaliteta 1 2 3 4 5
usluge?
Ljubaznost 1 2 3 4 5
osoblja?
Vrijednost
ulozenog 1 2 3 4 5
novca?

Pohvale i primjedbe:

Izvor: izrada autora prema internim podacima poduzeca
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SAZETAK

Istrazivanje turistiCkog trziSta podrazumijeva definiranje potreba, motiva i ponaSanja
turista kako bi se uocilo da li postoji i kolika je zapravo potraznja za proizvodima i
uslugama hotelijerskog poduzec¢a. Sve dobivene informacije prilikom istraZivanja
pomazu ukupnom marketinskom poslovanju poduzeca, i to u razvoju i planiranju
turistiCkog proizvoda, njegovoj prodaiji i distribuciji te formiranju cijena i promociji,
neovisno radi li se o domacem ili inozemnom trziStu. Proces istrazivanja trziSta
sastoji se od Sest faza. Dvije su osnovne vrste podataka koje se istraZivanjem
prikupljaju — primarni i sekundarni podaci. Njihova temeljna razlika je u nacinu njihova
prikupljanja. Za primarne podatke karakteristicno je da se prikupljaju izravno od
jedinica istrazivanja, koje mogu biti jedna osoba (gost) , gospodarski subjekt (hotel) i
slicno. lIstrazivanja putem kojih se prikupljaju primarni podaci nazivaju se joS i
terenska istrazivanja, a razlikujemo tri metode prikupljanja primarnih podataka:
promatranje, ispitivanje i eksperiment. Kod poduzeca ,Valamar Riviera® d.d.,
istrazivanje trzista provodi se putem metode ispitivanja (tehnikom anketnog upitnika) i

metodom promatranja (tehnikom tajnoga kupca).

Kljucne rijeci: istraZivanje turistickog trzista, hotelijerstvo, Valamar Riviera d.d.
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SUMMARY

Research of tourism market implies defining the needs, motivations and behavior of
tourists to see if there is a real demand for tourism products and services. All the
information obtained during the research helps the overall marketing activity of the
tourist enterprise in the development and planning of the tourist product, its sale and
distribution and the formation of prices and promotion, regardless of whether it is
domestic or foreign. The market research process consists of six phases. There are
two basic types of data - primary and secondary data. Their fundamental difference is
in the way they are collected. For primary data it is charatistically to be collected
directly from research units, which may be one person (guest), business entity
(hotel), and other. Research by which primary data is collected is also field research,
and we distinguish three methods of collecting primary data: observation, testing and
experiment. In the case of ,Valamar Riviera“ d.d., market research is carried out
through the method of examination (questionnaire technique) and the observation

method (secret customer technique).

Key words: tourism market research, hotel industry, Valamar Riviera d.d.
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