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SAZETAK

Suvremeni poslovni subjekti u hotelijerstvu djeluju na globalnom turistickom trzistu
koje je pod utjecajem cCestih promjena trendova turisticke ponude i potraznje, jake
konkurencije, te velike koli¢ine informacija dostupnim turistima 1 trziSnim subjektima.
Takva kretanja uvjetuju novi nacin promisljanja, novu filozofiju poslovanja s fokusom
na turiste i novi pristup marketingu. Cilj je u novim trziSnim uvjetima stvaranje
dugoro¢nih partnerskih odnosa izmedu sudionika na trziStu hotelskih usluga Sto se
sagledava kroz marketing odnosa. Marketing odnosa razraduje se kroz teorijsku osnovu
marketing mreza te kvalitetu odnosa. Svrha istrazivanja je usmjerena na znacaj i utjecaj
marketinga odnosa kroz marketing mreza i kvalitetu odnosa na uspjesnost poslovnih
subjekata u hotelijerstvu. Ciljevi istrazivanja odnose Se na spoznavanje i razradu
marketing odnosa s nalaskom na hotelijerstvo te determiniranje povezanosti utjecaja
kvalitete odnosa, marketinskih mreza i uspjesnosti poslovnog subjekta u hotelijerstvu i
empirijsko dokazivanje njihova intenziteta. Uz sagledavanje specificnosti hotelske
usluge predlozZen je koncpetulani model koji povezuje marketing odnosa s uspje$noscu
poslovnih subjekata u hotelijerstvu. Marketing odnosa sagledava se kroz marketinske
mreze (veze s dobavljac¢ima, kupcima/hotelskim gostima, konkurencijom, destinacijom i
zaposlenicima) te kroz kvalitetu odnosa (povjerenje, privrzenost 1 zadovoljstvo). Dok se
determinante uspjeSnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu sagledavaju kroz
efektivnost i efikasnost. Empirijsko istrazivanje potvrduje da marketing odnosa ima
izravan 1 pozitivan utjecaj na uspjeSnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu. S
naglaskom da je potrebno sagledavati zasebno utjecaj pojedinih marketing veza i

elemenata kvalitete odnosa na dimenzije uspjesnosti.

Kljucne rijeci: marketing odnosa, marketinske mreZe, kvaliteta odnosa, uspjesnost,

hotelijerstvo,



SUMMARY

Business entities in the hospitality industry operate on a global tourist market that is
subject to frequent changes in the trends regarding tourist offer and demand, strong
competition and a significant amount of information available to tourists and tourist
subjects. Such a dynamics is linked to a new way of thinking a new business philosophy
focused on tourists and a new approach to marketing. In such new market conditions,
the objective is the creation of long term partnerships between the participants on the
hotel services market, which is seen through the relationship marketing. The
relationship marketing is elaborated through the theoretical basis of marketing networks
and relationship quality. The research objective is focused on the importance and effect
of the relationship marketing through the marketing network and the relationship
qualitiy on the performance of business entities in the hospitality industry. The
objectives of the research are related to the comprehension and elaboration of
relationship marketing focusing on hospitality industry and determining the relation of
the effect of the quality of relationships, marketing networks and success of a business
entity in the hospitality industry and an empirical proof of their intensity. By
considering the particularities of the hotel services, a conceptual model that links the
relationships marketing with the performance of business entities in the hospitality
industry is proposed. The relationships marketing is seen through marketing networks
(relationships to suppliers, customers/hotel guests, competition, destination and
employees) and through the relationship quality (trust, commitment and satisfaction);
while the determinants of the performance of business entities in the hospitality industry
are seen through the effectiveness and efficiency. The empirical research confirms that
the relationship marketing has a direct and positive effect on the performance of
business entities in the hospitality industry, with an emphasis on the need to consider
separately the effect of different elements of marketing networks and elements of

relationship quality on the dimensions of performance.

Key words: relationship marketing, marketing networks, relationship quality,

performance, hospitality industry
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1. UVOD

Tematske jedinice obradene u ovom dijelu doktorskog rada su sljedece: 1) problem i predmet
rada s hipotezom, 2) svrha i ciljevi istrazivanja, 3) kratak pregled dosadasnjih istrazivanja, 4)

znanstvene metode i 5) struktura rada.

1.1. PROBLEM I PREDMET RADA S HIPOTEZOM

Suvremeni poslovni subjekti u hotelijerstvu djeluju na globalnom turistickom trzistu koje je
pod utjecajem cestih promjena trendova turisticke ponude i potraznje te velike koli¢ine
informacija dostupnim turistima i trziSnim subjektima. Konkurencija je sve jaca, a mogucénost
diferenciranja od konkurencije sve manja. Takva kretanja uvjetuju novi na¢in promisljanja,
novu filozofiju poslovanja s fokusom na turistu i novi pristup marketingu, uz potpunu
orijentaciju na trziSte i turistu, Koji se temelji na stvaranju dugoro¢nih partnerskih odnosa
sudionika na trzi$tu hotelskih usluga, a naziva se marketing odnosa. Marketing odnosa potice
izgradnju 1 odrzavanje odnosa izmedu poslovnog subjekta u hotelijerstvu i hotelskog gosta,
skuplja informacije o gostu, pronalazi nove metode optimalizacije ponude, povecava
efikasnost i smanjuje troskove. Osnovni ciljevi poslovnog subjekta u hotelijerstvu su privuéi
gosta, maksimalno zadovoljiti njegove potrebe, povecati broj gostiju i ostvariti njihovu
lojalnost. Isto kao transakcijski marketing i marketing odnosa ima zadatak privu¢i nove goste,
ponuditi im proizvod i izvrSiti transakciju. Medutim, to je samo dio marketinskih aktivnosti.
Marketing odnosa ne stvara samo odnose sa sadasnjim i potencijalnim gostima, ve¢ i sa svim
dionicima turistickog trziSta, s ciljem ostvarenja zajedni¢ke koristi. Kreiraju se partnerski
odnosi s turistima, baze podataka 0 ponasanju turista i njihovim o¢ekivanjima kao ishodiste za
determiniranje buducée hotelske ponude. Provodenje procesa marketing odnosa zahtijeva
unaprjedenje znanja i sposobnosti djelatnika. U tom procesu svi dionici moraju imati koristi.
To je moguce samo uz uspostavu kvalitetnih odnosa, temeljenih na partnerstvu, a koji ¢e
rezultirati lojalnoS¢u partnera. Kvalitetni odnosi u marketin§kim mrezama klju¢ su uspjeSnosti
hotelskih poslovnih subjekata. MarketinSke mreze su splet veza izmedu turista, dobavljaca,

konkurenata, destinacijskog menadZmenta i internih veza.

Iz spomenuto proizlazi i problem istrazivanja: U Republici Hrvatskoj, pa i u svijetu, u
poslovnim subjektima u hotelijerstvu joS uvijek se nedovoljno istrazuju utjecaji marketing

odnosa na uspjesnost poslovnih subjekata, $to za posljedicu ima nedostatnost znanja o



vaznosti marketing odnosa, a posebno o utjecaju kvalitete odnosa i marketinskih mreza na
uspjesnost i rezultate poslovanja. U funkciji povecanja uspjeSnosti poslovanja subjekata u
hotelijerstvu potrebno je sagledati kako marketing odnosa, odnosno u kojoj mjeri kvaliteta
odnosa utjeCe na marketinske mreze te kako kvaliteta odnosa i marketinske mreze utjeGu na
uspjesnost poslovanja mjereno kroz efektivnost i efikasnost. Utjecaj marketing odnosa na
uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu je potrebno primjereno znanstveno istraziti te
oblikovati i testirati konzistentan i sveobuhvatan konceptualni model istrazivanja u kojem ce

se integrirati navedeni koncepti.

Predmet istraZivanja je sljedeci: istraziti sve relevantne teorijske i prakticne znacajke
marketing odnosa, poglavito u poslovnim subjektima u hotelijerstvu, te znanstveno
utemeljeno utvrditi utjecaj kvalitete odnosa na marketin§ke mreze i marketin§kih mreza i

kvalitete odnosa na uspjesnost poslovanja poslovnih subjekata u hotelijerstvu.

Formulirani problem i predmet istrazivanja odnose se na objekt znanstvenog istraZivanja:

marketing odnosa u hotelijerstvu.

Hipoteza i podhipoteze koje se istraZivanjem testiraju su sljedece:

H.1. Marketing odnosa ima izravan i pozitivan utjecaj na uspjeSnost poslovnih subjekata u
hotelijerstvu.
H.l.a. Marketinske mreze imaju izravan i pozitivan utjecaj na uspjesnost poslovnih
subjekata u hotelijerstvu kroz efikasnost i efektivnost.
H.1.b. Kvaliteta odnosa ima izravan i pozitivan utjecaj na uspjesnost poslovnih
subjekata u hotelijerstvu u smislu efikasnosti i efektivnosti.
H.1.c. Postoji empirijski dokaziva veza izmedu kvalitete odnosa 1 marketinSkih mreZa u

poslovnim subjektima u hotelijerstvu.

1.2. SVRHA I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Navedeni znanstveni problem, predmet i objekt istrazivanja te postavljene hipoteze

istrazivanja odredili su svrhu i ciljeve istrazivanja.

Svrha istrazivanja je u okviru znanstveno utemeljenih spoznaja ukazati na vaznost

marketing odnosa te posljedi¢no kvalitete odnosa i marketinskim mreza za postizanje
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uspjesnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu.

Ciljevi istrazivanja odnose se znanstveno utemeljeno formuliranje rezultata istrazivanja
marketing odnosa te determiniranje povezanosti utjecaja kvalitete odnosa, marketinskih mreza

i uspjesnosti poslovnog subjekta u hotelijerstvu i empirijsko dokazivanje njihova intenziteta.

Kako bi se primjereno rijesio znanstveni problem istrazivanja, ostvario predmet istrazivanja,
dokazale postavljene znanstvene hipoteze te postigli svrha i ciljevi istrazivanja, potrebno je

dati odgovore na brojna pitanja od kojih su najvaznija sljedeca:

1) Koje su vaznije znacajke turizma i poslovnih subjekata u hotelijerstvu?

2) Kakva je uloga turizma u Republici Hrvatskoj i relevantnim drzavama Europske unije?

3) Sto je holisticki marketing i koji su na¢ini njegove implementacije u hotelijerstvu?

4) Koje su specifi¢nosti marketing odnosa u poslovnim subjektima u hotelijerstvu?

5) Sto su marketinike mreZe i koja su im relevantna obiljezja?

6) Koje su znacajke kvalitete odnosa unutar poslovnih subjekata i izmedu poslovnih
subjekata?

7) Koje su specifi¢nosti marketin§ke mreze u poslovnim subjektima u hotelijerstvu?

8) Koliki su utjecaji kvalitete odnosa na marketinsku mrezu i uspje$nost poslovnih subjekata
u hotelijerstvu?

9) Koje su vaznije znacajke efektivnosti i efikasnosti u hotelijerstvu?

10) Sto je specifiéno za model utjecaja marketing odnosa na uspjesnost poslovnih subjekata u
hotelijerstvu?

11) Koja su podru¢ja buducih potencijalnih istraZivanja utjecaja marketinske mreze i

kvalitete odnosa na uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu?

1.3. KRATAK PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Moderna koncepcija marketinga temelji se na holistickom marketingu (Kotler i Keller 2008).
Koncepcija holistickog marketinga zasnovana je na razvoju, dizajnu i provedbi marketinskih
programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju njihovu §irinu i meduovisnost. Cetiri
komponente holistiCkog marketinga su (Kotler i Keller 2008; Sheth i Sisodia 2006; Murphy et
al. 2005; Kotler et al. 2002) marketing odnosa, integrirani marketing, interni marketing i

drustveno odgovorni marketing.



U podruéju marketinga, brojni radovi usmjereni su na prouCavanje marketing odnosa
(Williams i Chinn 2010; Egan 2008; Kandemir et al. 2006; Narayandas i Kasturi Rangan
2004; Lambe et al. 2001; Kim et al. 2001; Rindfleisch i Moorman 2001; Jap i Ganesan 2000;
Sivadas i Dwyer 2000), te utjecaja marketing odnosa na uspjeSnost poslovnih subjekata
(Kandemir et al. 2006; Lambe et al. 2001; Sarkar et al. 2001). Marketing odnosa ima za cilj
izgradnju medusobno zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa poslovnih subjekata s klju¢nim
partnerima — klijentima, dobavlja¢ima, distributerima i drugim marketinskim partnerima —
kako bi uspostavili i odrzali svoje poslove (Gummesson 1999; McKenna 1991). Cambra-
Fierro i Polo-Redondo (2008) apostrofiraju ¢injenicu kako odnos treba biti koristan i kako
treba omoguciti poslovnim subjektima ostvarenje vlastitih ciljeva. SnaZzne ekonomske,
tehnic¢ke i drustvene veze medu strankama izgraduje marketing odnosa (Kotler et al. 2014).
Marketing odnosa promatra se u doktorskoj disertaciji kroz objedinjavanje dosadaSnjih
istrazivanja, ali i u sinergijskom djelovanju kvalitete odnosa i marketinskih mreza, Sto
predstavlja novi pristup u odnosu na dosadasnja istrazivanja. Krajnji rezultat takvog odnosa je
povecanje ucinka poslovnog subjekta putem marketinske mreze (Kotler et al. 2006; Cheryl
2000).

Marketinska mreZa sastoji se od poslovnih subjekata i interesno-utjecajnih skupina (klijenata,
zaposlenika, dobavljaca, distributera, trgovaca, agencija za oglaSavanje, sveuciliSnih
znanstvenika 1 drugih) s kojima je izgraden medusobno profitabilan poslovni odnos. Princip
djelovanja je jednostavan: izgraditi u¢inkovitu mrezu odnosa s kljuénim interesno-utjecajnim
skupinama $to vodi ka profitabilnosti poslovnog subjekta (Kotler et al. 2006; Gilmore et al.
2001; Cherly 2000; Gummesson 1999). Vlasnici malih i srednjih poslovnih subjekata u
tranzicijskim zemljama odrzavaju dvije specifi¢ne vrste marketinskih veza (Luo i Chen 1997)
s dobavlja¢ima, potroSacima i konkurentima i S drzavnim sluzbama. Sheng et al. (2011)
analiziraju utjecaj poslovnih i politickih veza na ucinkovitost poslovanja te dokazuju da
poslovne veze imaju jaci pozitivan utjecaj na u¢inkovitost nego §to imaju politicke te da oba
utjecaja ovise o institucionalnom i trziSnom okruzenju. Dubini i Aldrich (1991) sagledavajuéi
osobne mreze, te raspravlja¢i o zdruZivanju osobnih mreza u proSirene mreze koje se mogu
analizirati unutar poslovnog subjekta ili medu poslovnim subjektima (medusobnim
odnosima), mreze promatraju kao odnose izmedu pojedinaca. Marketinske mreze kao splet
veza izmedu kupaca, dobavljaca, konkurenata, destinacijskog menadzmenta i internih veza,
dakle, nisu do sada znanstveno ni stru¢no istrazivane. U disertaciji se sinteticki povezuje

znacajan broj do sada promatranih varijabli kao $to su kupci, dobavljaci i konkurencija, koje

4



tvore marketinsku mrezu, te su prosirene dodatnim varijablama — destinacijski menadzment i
interne veze. Mjerenje intenziteta utjecaja svake pojedine varijable na uspjesnost poslovnih

subjekata u hotelijerstvu, takoder nije do sada istrazivano.

Analize dosadas$njih istrazivanja Myhal et al. (2008) s fokusom prvenstveno na kvaliteti
odnosa, ukazuju na Sest dimenzija koje se najcesce ponavljaju kroz istraZivanja, redom prema
ucCestalosti ponavljanja: povjerenje, privrzenost, zadovoljstvo, minimalno prilagodavanje,
konflikt (kao negativni indikator) te komunikacija medu partnerima. Awwad i Al-Qralleh
(2014) u svojoj studiji u kojoj proucavaju marketing odnosa i zadrzavanja kupaca uzimaju
dvije dimenzije kvalitete odnosa: povjerenje i privrZzenost. Veéina autora (Smith 2009;
Caceres i Paparoidamis 2007; Roberts et al. 2003; De Waulf et al. 2003; Hennig-Thurau i Klee
1997) smatraju kako se kvaliteta odnosa sastoji od tri dimenzije: povjerenja, privrZzenosti i
zadovoljstva odnosom S$to je i temeljna pretpostavka dokazivanja kvalitete odnosa u ovoj
doktorskoj disertaciji. Rezultati istrazivanja ¢imbenika i posljedica kvalitete odnose u
hotelskoj industriji Kim i Cha (2002) ukazuju kako vec¢a povezanost i fokusiranost pruzatelja
usluga na kupca (gosta), te bolji atributi pruzatelja usluga rezultiraju veCom kvalitetom
odnosa. U literaturi, medutim, nisu zastupljena istrazivanja marketing odnosa promatranog
kroz prizmu marketinskih mreza 1 kvalitete odnosa u funkciji uspjeSnosti poslovnih subjekata

u hotelijerstvu. Postoji, dakle, opravdanost istrazivanja navedenih odnosa.

Poslovni subjekt, odnosno njegovo poslovanje ocjenjuje se uspjesnim ukoliko se ostvaruju
postavljeni strateski, takticki i operativni ciljevi. Usprkos €injenici da poslovni subjekti mogu
1 postavljaju razlicite ciljeve, takav se sustav nedovoljno upotrebljava u mjerenju uspjesnosti
(Laitinen 2000). Tradicionalnom sustavu mjerenja uspjesnosti upucuju se kritike zbog
prevladavanja financijskih pokazatelja te nedovoljne usmjerenosti i povezanosti sa
strategijom. StrateSki koncept predlaze Sire definiranje dimenzija samih pokazatelja, kako bi
obuhvatili pitanja kvalitete, fleksibilnosti, vremenske dimenzije, financija, zadovoljstva
kupaca i ljudskih resursa (Hudson et al. 2001). Veéina autora za mjerenje uspje$nosti
primjenjuje  kombinaciju pokazatelja efektivnosti (djelotvornosti) i/ili  efikasnosti
(u¢inkovitosti), najceS¢e rasta prodaje, trziSnog udjela i profitabilnosti, a rjede i likvidnosti,
solventnosti, broja zaposlenih, ugleda, imidza (Koksal i Ozgul 2007; Gonzales-Benito 2005;
Laitinen 2000). Mjerenje uspjeSnosti najceS¢e se provodi subjektivnhom ocjenom samih
poslovnih subjekata, bilo ocjenom zadovoljstva ostvarenim pokazateljima efektivnosti i

efikasnosti, bilo ocjenom istih u odnosu na konkurenciju. Ponekad se subjektivna ocjena ili



kombinira s objektivnim podacima ili se provjerava, na kontrolnom uzorku, usporedbom s
objektivnim podacima iz sekundarnih izvora. Kao dodatni argument prihvatljivosti
subjektivnih ocjena treba istaknuti da su mnoge studije ustanovile snaznu vezu izmedu
objektivnih pokazatelja i subjektivnih ocjena uspjesSnosti (Yildiz i Karakas 2012; Abele i
Spurk 2009; Jaworski i Kohli 1993).

Uspjesnost je rezultanta djelovanja poslovnog subjekta u cjelini (Laitinen 2000; Porter 2008),
njegove strategije 1 operativnog djelovanja, upravljanja svim poslovnim podrucjima —
ljudskim resursima, financijama (kapitalom, imovinom, obvezama, troskovima),
proizvodnjom, marketingom (trziSnim vidom poslovanja) ili kako Kotler (2003) navodi: “na
ostvarenje rezultata (uspjesnost) poslovnog subjekta, u odredenom razdoblju, utjeCu brojni
¢imbenici, ukljucujuéi i sre¢u!” To svakako treba imati na umu kad se ispituje utjecaj
pojedine varijable na uspje$nost, odnosno, to je jedan od glavnih razloga zasto se u takvim
istrazivanjima pojavljuje razlika, ne samo u jaini, nego i u smjeru utjecaja varijable na

uobicajene pokazatelje uspjesnosti.

Budu¢i da tematika predloZene doktorske disertacije nije u potpunosti istraZena i javnosti

prezentirana, postoji teorijsko i prakti¢no opravdanje njezina istraZivanja.

1.4, ZNANSTVENE METODE

U obradi teme doktorske disertacije primijenjena su dva tipa istrazivanja: istrazivanje za
stolom (engl. desk research) i istrazivanje na terenu (engl. field research). Teorijski dio
istrazivanja temelji se na recentnoj bibliografskoj gradi koja ukljucuje dosadasnja strucna i
znanstvena istrazivanja relevantna za tematiku doktorskog rada. Podaci su obradeni uz pomo¢
odgovarajuc¢ih metoda znanstvenog istrazivanja, kao $to su: metoda analize i sinteze, metoda
komparacije, metoda indukcije i dedukcije, metoda kompilacije, povijesna metoda,
deskriptivna metoda, metoda apstrakcije i metoda klasifikacije, te su koristeni za postavljanje

konceptualnog modela koji je u empirijskom dijelu istrazivanja testiran.

Empirijski dio istrazivanja proveden je metodom anketiranja. Upitnik sastoji se od pitanja
zatvorenog tipa i to koriste¢i Likertove ljestvice te pitanja koja opisuju poslovne subjekte
obuhvacene uzorkom. Likertova mjerna ljestvica, odredena ljestvicom od “u potpunosti se

slazem” do “nikako se ne slazem” najprikladnija je metoda za biljeZenje i pracenje znacajnih



stavova vezanih za prirodu fenomena provedenog istrazivanja. Upitnik izraden je na
hrvatskom jeziku. Podaci su prikupljeni u poslovnim subjektima u hotelijerstvu Republike

Hrvatske, anketiranjem menadZera, te analizirani uz pomo¢ odgovarajuéih statistickih metoda.

Varijable konceptualnog modela mjerene su postoje¢im mjernim ljestvicama koje su veé
razvijene i dostupne u znanstvenoj literaturi, a za varijable za koje ne postoje razvijene mjerne
ljestvice primijenjena je metoda razvoja mjernih ljestvica. Primjerenost pojedinih ljestvica
provjerena je primjenom eksplorativne i konfirmativne faktorske analize. Testirana je

pouzdanost pojedinih ljestvica te njihova konvergentna i divergentna valjanost.

1.5. STRUKTURA RADA

Doktorska disertacija je podijeljena u nekoliko tematskih cjelina.

U prvom dijelu, Uvodu, istaknuti su problem, predmet i objekt istraZivanja, postavljene su
radna i pomocéne hipoteze, odredeni svrha i ciljevi istrazivanja, ocjenjena dosadasnja

istrazivanja, istaknute kori$tene znanstvene metode te prikazana struktura rada.

Drugim dijelom, s naslovom Teorijska zasnovanost marketing odnosa, nastojalo se dati
uvid u teorijske odrednice marketing odnosa. Koncept holistickog marketinga prikazan je uz
prethodni pregled razvojnih obiljezja marketinskih koncepcija, ¢ime se daje bolji uvid u
marketinske koncepcije koje su dovele do razvoja koncepta marketing odnosa. Nadalje,
analizom razlicitth pristupa definiranju marketing odnosa istaknute su razlike izmedu
transakcijskog marketinga i marketing odnosa. Takoder je dan uvid u teorijsko odredenje

marketin§kih mreZa i njihovu strukturu. Istrazen je i odnos marketinga i kvalitete odnosa.

U tre¢em dijelu, s naslovom Znacajke hotelijerstva u Republici Hrvatskoj s aspekta
marketing odnosa, uvodno su istaknute teorijske odrednice hotelijerstva i marketing odnosa
u hotelijerstvu te je, uz provedenu analizu kvantitativnih i kvalitativnih znacajki hotelijerstva
u Republici Hrvatskoj ukazano na njegov znacaj u turizmu Republike Hrvatske. IstraZeni su
izravni i neizravni kanali utjecaja hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo, a poseban naglasak
dan je analizi marketinskih mreza u hrvatskom hotelijerstvu te implementaciji marketing

odnosa u hrvatskom hotelijerstvu.



Cetvrtim dijelom, s naslovom Empirijsko istraZivanje utjecaja marketing odnosa na
uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu Republike Hrvatske, predstavljeno je
empirijsko istrazivanje provedeno u poslovnim subjektima u hotelijerstvu Republike
Hrvatske, a kojim su se dokazivale postavljena radna i pomoc¢ne hipoteze. Uz postavljeni
konceptualni model utjecaja marketing odnosa na uspjeSnost poslovnih subjekata u
hotelijerstvu, odredene su determinante kvalitete odnosa, marketin§kih mreza i uspjeSnosti
poslovnih subjekata u hotelijerstvu. Definiran je uzorak koristen u empirijskom istrazivanju,

te su prikazane metode 1 instrumenti istrazivanja.

U petom dijelu, s naslovom Analiza podataka i rezultata empirijskog istraZivanja, istrazen
je odnos teorijskog i empirijskog modela utjecaja marketing odnosa na uspjesnost poslovnih
subjekata u hotelijerstvu Republike Hrvatske. Ukazano je na primjenu rezultata istrazivanja te
je dan uvid u analizu postavljenih hipoteza. Takoder su istaknuta uo¢ena ograni¢enja rezultata

istrazivanja i smjernice za buduéa istrazivanja.

Sestim dijelom, Zakljuékom, iznosi se pregled saznanja do kojih se doslo obradom teme

doktorske disertacije uz naglasavanje znanstvenog i prakti¢nog doprinosa.



2. TEORIJSKA ZASNOVANOST MARKETING ODNOSA

Poslovanje na globalnom trzistu uz stalne ekonomske, drustvene, kulturne i druge promjene
utjecalo je na davanje marketingu prioritetnog znacaja u poslovnoj politici gospodarskih i
drugih subjekata. Marketing se shvaca kao jedna od evolucijskih faza koncepcije poslovanja
poslovnih subjekata, koji su svoj razvojni put temeljili na nekoliko razli¢itih koncepcija
poslovanja, od proizvodne preko prodajne orijentacije, do marketinske orijentacije i
orijentacije na drustveni marketing (Ansoff 1957, pp. 113-124, prema: Grbac 2010, pp. 11).
U skladu s tim Kotler i Keller (2008) razlikuju pet koncepcija na kojima poslovni subjekti
zasnivaju svoje marketinske aktivnosti: proizvodna koncepcija, koncepcija proizvoda,
prodajna koncepcija, koncepcija marketinga i koncepcija drustvenog marketinga. Novonastale
promjene u okruzenju dovele su do modifikacije marketinske koncepcije, djelovanja u
razliCitim podru¢jima i s razli¢itim fokusima. Usmjerenost marketinga na razmjenu i
transakcije zamjenjuje usmjerenost na uspostavljanje i odrzavanje odnosa poslovnog subjekta
s postoje¢im potrosac¢ima i dobavlja¢ima, a nerijetko 1 s konkurentima. Transakcijski

marketing evolucijski se transformira u marketing odnosa (Grbac et al. 2008).

Rasprava o teorijskom aspektu marketing odnosa u nastavku je omoguéena kroz analizu
holisti¢kog pristupa marketingu, evoluciju marketinga, istrazivanje razvoja novih odnosa na
trziStu, marketinskih mreza i kvalitetu odnosa kao bitnog ¢imbenika zadovoljstva potrosaca i

stvaranja uspjeSnih medusobnih odnosa unutar marketinske mreze.

2.1. KONCEPT HOLISTICKOG MARKETINGA

Koncepcijom poslovanja poslovni subjekt odgovara na izazove iz okruzenja koji se stalno
mijenjaju pod utjecajem citavog niza promjena (demografske, ekonomske, tehnoloske,
pravne, politicke i dr.). Dinami¢no okruzenje namece nova pravila ponaSanja poslovnih
subjekata i modifikaciju koncepcije poslovanja. Razumijevanje holistickog marketinga

iziskuje sagledavanje marketinskih koncepcija koje su mu prethodile.



2.1.1. Razvojna obiljeZja marketinskih koncepcija

Poslovni subjekti djeluju unutar proizvodne koncepcije, koncepcije proizvoda, prodajne
koncepcije i marketinske koncepcije (Kotler et al. 2014, pp. 18). Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen
(2004, pp. 12) dodaju jos dvije koncepcije: koncepciju potrosaca i koncepciju druStvenog
marketinga. Sve one djeluju unutar holistickog marketinskog koncepta. Svaka od njih nastala
je pod odredenim druStvenim i trziSnim uvjetima, te je specificna u odnosu na to kako
pristupa uspjes$nosti, uéinkovitosti i druStveno odgovornom poslovanju. Definira li se
upravljanje marketingom kao ““svjesni napor za postizanje zeljenih rezultata razmjene ciljnim
trziStima” (Kotler 2003, pp. 17), tada svakoj od navedenih koncepcija odgovara drugaciji

pristup provodenja i upravljanja marketinskim aktivnostima.

Najstarija koncepcija je proizvodna koncepcija koja se razvijala u doba industrijalizacije
(druga polovica 19. stoljeca), a obiljezava je potenciranje proizvodnje zbog velike potraznje
za industrijskim proizvodima. Potrosaci preferiraju proizvode Siroke dostupnosti (U smislu
raspolozivosti na kupnju) i cjenovne pristupacnosti. Temeljni cilj poslovnog subjekta je
povecanje proizvodnje u cilju zadovoljenja potraznje. Naglasak je na kapacitetima i
potrebnim resursima, a u poslovnom subjektu je dominantna proizvodna funkcija. Stoga je
upravljanje marketingom usmjereno na postizanje visoke uc¢inkovitosti proizvodnje, niskih
troskova 1 masovne distribucije. Ova koncepcija primjenjiva je u zemljama u razvoju, poput
Kine u kojoj je, primjerice, Lenovo Group, koristio jeftinu radnu snagu kako bi se
pozicionirao na globalnom trzistu kao vode¢i proizvoda¢ osobnih racunala (Spence 2007).

Proizvodna koncepcija se koristi i u slucaju kada poslovni subjekt Zeli prosiriti trziste.

Zasi¢enjem trziSta naglasak se, u sljede¢oj razvojnoj fazi, preusmjerava na koncepciju
proizvoda u kojoj potrosaci favoriziraju one proizvode koji nude najvisu kvalitetu (u smislu
tehnickih performansi), djelotvornost ili inovativnost. Pozornost je usmjerena na stvaranje
vrhunskih proizvoda i njihovo poboljsanje tijekom vremena. Naglasak je na tehnicki
superiornijim obiljezjima proizvoda, a proizvodna funkcija je 1 dalje dominantna. Zanemaruju
se elementi poput atraktivnog dizajna, ambalaze, prihvatljive cijene, promocije, kanala
distribucije. Ova koncepcija uo¢ava vaznost inovacije, ali istovremeno zanemaruje ¢injenicu
da potrosaci ne traze nuzno tehnicki bolji ili superiorniji proizvod, ve¢ bolje rjeSenje svojih
problema. Prevelika usredotoCenost poslovnog subjekta na tehnicke elemente i svojstva

proizvoda uz istovremeno zanemarivanje koristi koje proizvodi pruzaju potrosac¢ima dovodi
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do marketin§ke miopije, odnosno kratkovidnog, ograni¢enog pogleda na marketing i njegovu
okolinu (Previsi¢ i Ozretic Dosen 2004, pp. 13). Koncept marketinske miopije razvio je
Theodore Levitt 1960. godine (Levitt 2006). Prema Levittu poslovni subjekti nemaju
dovoljnu Sirinu pogleda na odabrano trziSte jer razmisljaju samo u okvirima proizvoda i
prodaje proizvedenoga, a ne razmisljaju o temeljnim potrebama koje proizvod zadovoljava.
Tako je, primjerice, zanemarujuci konkurenciju zeljeznicki prijevoz izgubio trzi$nu utakmicu
s drugim oblicima prijevoza. Nokia i Sonny Ericson pretpostavili su da ¢e potrosaci
bezrezervno kupovati svaki njihov novi proizvodni model. Zanemarili su stvarne potrebe
potrosaca, §to su iskoristili konkurenti poput Applea i Samsunga i tako preuzeli trziSno

vodstvo.

Sljedeca razvojna faza preusmjerena je s koncepcije proizvoda na prodajnu koncepciju,
odnosno na prodaju i distribuciju kao osnovna sredstva stvaranja maksimalnog profita. Visak
proizvoda se trebao prodati na ograni¢enom trzistu pa je uspjeh proizvodaca ovisio o kvaliteti
sustava distribucije i prodajnog sektora. Agresivnom prodajom nastojalo se prodati sve ono
§to se moglo proizvesti, odnosno psiholoski obraditi kupce i natjerati ih na kupnju i
nepotrebnih proizvoda. U uvjeravanju kupaca i potenciranja kupnje veliku vaznost su imale
diferencirane promotivne aktivnosti. Upravljanje marketingom usmjereno je na realizaciju
transakcija prodaje, a ne na izgradnju dugoro¢nih profitabilnih odnosa s potrosac¢ima. Izostaje
upoznavanje potreba, Zelja i preferencija potrosaca te oblikovanje i modifikacija proizvoda u
skladu s potrebama, zeljama i preferencijama potroSaca. U srediStu interesa poslovnog
subjekta je plasman. Pored proizvoda, najznacajniji elementi marketinga su kanali prodaje i
cijene, a donekle i unaprjedenje prodaje i oglasavanje (Grbac 2010, pp. 13). Previsi¢ i Ozretié
Dosen (2004, pp. 14) ukazuju na rizicnost prodajne koncepcije jer se utemelji na tri pogresne

pretpostavke:

e Prodaja onoga §to se proizvodi a ne onoga Sto Zele potrosaci.
e Pretpostavlja da ¢e se potroSacima svidati proizvod koji kupuju.
e Pretpostavlja da ¢e potrosaci koji nisu zadovoljni kupljenim zaboraviti na razoCarenje i

ponovo Kupiti proizvod.

Uz postojanje “marketinskih kratkovidnosti” te izlizanosti i neefikasnosti prodajne orijentacije
ne iznenaduje da sredinom 1950—ih godina dolazi do novog pogleda na vodenje poslovanja u

novom okruzenju. Dok su prethodna trzista bila dominantno trziSta prodaje, u novim
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okolnostima ona postaju trziSta potrosaca. Odnosi na trzistu su sve slozeniji, a konkurencija
sve jaca. U takvom odnosima potrebe i zelje potrosaca postaju srediSnje to¢ke poslovne
koncepcije poslovnog subjekta. Cilj ve¢e proizvodnje i prodaje zamjenjuje $to uspjeSnije
zadovoljenje potreba potroSaca. Oblikuje se nova filozofija poslovanja, tzv. marketinska ili
trziSna koncepcija. Prema marketinskoj koncepciji “klju¢ za postizanje ciljeva poslovnog
subjeta sastoji se u odredivanju potreba i Zelja ciljnih trzista i u odnosu prema konkurenciji
uspjeSnijem i djelotvornijem transferu Zeljenih zadovoljenja” (Grbac 1996, pp. 20).
Primjenom marketinske koncepcije ostvaruje se aktivan odnos prodavaca spram potrosaca te
se razvija koncepcija zadovoljavanja potroSaca. U srediStu interesa SU potrosa¢ i njegove
potrebe i Zelje. S ciljem zadovoljenja potreba i1 Zelja potrosaca poduzima se niz aktivnosti
kojima se, u biti, ponuda prilagodava potraznji na trzistu. Cilj poslovnih subjekata vise nije
maksimalizacija prodaje ve¢ zadovoljenje potrosaca uz ostvarivanje dobiti (Grbac 2010, pp.
13). Marketinska funkcija u poslovnom subjektu izjednacava se s drugim funkcijama

(funkcija proizvodnje, funkcija ljudskih potencijala i dr.).

Kotler et al. (2006, pp. 16) je ukazao na zasnovanost marketinske koncepcije na Cetiri
smjernice: ciljno trziSte, potrebe potrosaca, integrirani marketing® i dobit putem zadovoljstva
klijenata. Na shemi 1 navedene smjernice suceljene su s prodajnom koncepcijom. Prodajna
koncepcija ima svoj interno-eksterni put. Pocetna tocka je tvornica, fokus je na proizvodima
postojeceg asortimana poslovnog subjekta, a zagovara se agresivna prodaja, odnosno
realizacija kratkoro¢ne prodaje bez prevelikog vodenja ra¢una o tome tko i zasto kupuje te
promocija ¢iji je cilj ostvarenje profitabilne prodaje. Za razliku od prodajne koncepcije, put
marketinske koncepcije je eksterno—interni. Pocetna tocka mu je trziste, fokusira se na potrebe
potrosaca, integrira sve aktivnosti marketinga koje imaju utjecaj na potrosace, a namjera je
ostvarenje dobiti putem zadovoljstva potreba potrosaca i stvaranjem dugoro¢nih odnosa s
potrosacima koji je utemeljen na vrijednostima i zadovoljstvu (Kotler et al. 2006, pp. 16).
Fokusiranost na potrosace i zadovoljstvo potroSaca su, dakle, sredstva pomocu kojih se
realizira marketin§ka koncepcija. Razlike izmedu prodajne i marketinske koncepcije su ocite.
Prodajna koncepcija ima fokus na potrebe prodavaca, a marketinska na potrebe potrosaca;

prodajna je koncepcija zaokupljena pretvaranjem proizvoda ili usluge u novac, a marketing

koncepcija idejom zadovoljenja potreba potrosa¢a kreiranjem, isporukom i konacno

1 O integriranom marketingu govori se kada svi odjeli poslovnog subjekta djeluju zajedno u svrhu
ispunjavanja interesa potrosaca (Kotler 1997, pp. 23).
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konzumiranjem proizvoda (Lewit 1960, prema: Kotler i Keller 2012a, pp. 11). Usporedba

prodajen i marketing koncepcije dana je u Shemi 1.

Shema 1: Usporedba prodajne koncepcije i marketing koncepcije

Pocetna tocka Fokus Sredstva Namjera
Tvornica Postojeci Prodaja i Dobit putem
proizvodi promidzba koli¢ine prodaje

Koncepcija prodaje

—— Dobit putem
Trriste Potr€b§ Integrirani zadovgl'stva
potrosaca marketing J
potrosaca

Koncepcija marketinga

Izvor: Kotler et al. (2006, pp. 16)

Kotler et al. (2006) isticu primjenu marketin§ke koncepcije u mnogim uspje$nim i poznatim
poslovnim subjektima u svijetu (Marriott, Ritz-Carlton i dr.). Samo postojanje odjela
marketinga u poslovnom subjektu ne zna¢i ujedno i da poslovni subjekt primjenjuje
marketinsku koncepciju. Ona je primijenjena u poslovnom subjektu onda kada cijelom
poslovnom subjektu, svim njegovim odjelima i zaposlenicima, fokus postane potrosa¢. Mnogi
poslovni subjekti navode primjenu marketinske koncepcije, a u biti primjenjuju samo neke
marketing aktivnosti, pa se njihovo poslovanje vise temelji na koncepciji prodaje, a manje na
marketinskoj koncepciji. Vecina poslovnih subjekata primjenjuje marketinsku koncepciju tek
nakon §to ih na to navedu okolnosti, kao npr. pad prodaje, slab rast, promjene u kupovnim

navikama, povecanje konkurencije itd.

Istrazivanja koja su provodili Kohli i Jaworski (1990), Narver i Slater (1990; 1994) pokazuju da
poslovni subjekti koji koriste marketinsku koncepciju postizu vrhunske ucinke. To je prvo
uoceno kod poslovnih subjekata koja su primjenjivala reaktivnu marketinsku orijentaciju
(razumijevanje i izrazavanje potroSackih potreba). No, uoceno je kako takvi poslovnu subjekti
razvijaju inovacije niske razine. Narver et al. (2000) isticu da je naprednija, inovacija visoke
razine moguca ako je fokus na latentnim potrebama potrosaca. Hewlett—Packard i Motorola,
primjerice, razvili su praksu istrazivanja latentnih potreba kroz proces “Istrazi—i—uci”. Poslovni

subjekti €iji je fokus usmjeren na potroSace proucavaju potrebe i zelje svojih trenutnih kupaca,
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prikupljaju ideje za nove proizvode i usluge te poboljSavaju postojece proizvode. Takav
marketing obi¢no polucuje uspjehom poslovnog subjekta u slucaju kada potrosaci jasno znaju
Sto hoce 1 koje su njihove potrebe. No, u suprotnom sluc¢aju, kada potrebe potrosaca nisu jasne i
kada ne znaju $to hoce, veci uspjeh ¢e poluciti marketing koji “vodi kupce”, odnosno marketing
koji razumije njihove potrebe prije od njih samih te stvara proizvode i usluge ¢ija je funkcija
zadovoljenje postojecih i skrivenih potreba, trenutnih i buduc¢ih (Kotler et al. 2006, pp. 17).
Proaktivni marketingom poslovni subjekti djeluje prije same pojave potreba i potraznje za
odredenim proizvodom odnosno uslugom. Primjerice, Conrad Hilton je predvidio potrebu za
centraliziranim rezervacijskim sustavom koji bi gostima omogucio da pozivom jednog broja
imaju pristup veéem broju hotela?, prije no $to je takva potreba postojala kod potrosaca.
Marketinska koncepcija je, dakle, znatno vise od samog reagiranja na potrebe potrosaca. Cilj
marketinga je profitabilno zadovoljiti potrebe potrosaca, §to znaci da je potrebno uspostaviti
ravnotezu izmedu stvaranja vece vrijednosti za potrosace i ostvarenja dobiti za poslovni subjekt

(Kotler et al., 2006, pp. 17).

Daljnji razvoj obiljezen je pomakom marketinske koncepcije ka koncepciji potrosaca
(nazvana i personalizacija marketinga, one—to—one marketing) (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2004,
pp. 15). Ponuda se personalizira prema obiljezjima potrosaca, a funkcija marketinga je
dominantna u poslovnom subjektu. Obiljezja potroSaca postaju kljuéna tocka usmjerenosti
marketinSkih aktivnosti. Strategija upravljanja odnosima s potroSa¢ima (engl. customer
relationship management, skr. CRM) stavlja naglasak na personalizirane interakcije s
potrosac¢ima. Personaliziranom ponudom na masovnoj razini poslovni subjekt nastoji izgraditi
1 odrzati lojalnost potrosaca. Primjena ovog koncepta vidljiva je 1 u hotelskoj industriji.
lojalnost gostiju hoteli se fokusiraju na razvoj strategije CRM, koja ima za “cilj istraziti,
prikupiti, pohraniti i podijeliti informacije o gostima kroz cijelu organizaciju kako bi se
oblikovalo personalizirano, jedinstveno iskustvo za gosta” (Sigala 2003, pp. 1), odnosno
jedinstveni hotelski proizvod koji ¢e zadovoljiti potrebe i zahtjeve svakog gosta ponaosob.
CRM je jedan od glavnih izvora konkurentske prednosti u hotelskom sektoru (Al-Azzam
2016, pp. 200). To je “strateSki pristup koji organizacijama omogucuje uporabu internih
resursa (tehnologije, ljudi i procesa) kako bi se stvorila konkurentska prednost i poboljsale

performanse organizacije” (Mohamed i Rashid 2012, pp. 220). Vaznu ulogu u implementaciji

2 Centralizirani rezervacijski sustav, poznat kao HILTRON, pocelo je s radom 1955. godine, a osam osoba
zaposlenih u ovom rezervacijskom sustavu obradivali su rezervacije za 28 Hilton hotela.
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CRM strategije u hotelski poslovni subjekt ima informacijska tehnologija. Osim hotelskih
lanaca koji vise desetljeCa implementiraju napredne tehnologije u svoje poslovanje i na taj
nacin obogacuju dozivljaj boravka svojim gostima, svjetski trend je sve vece ulaganje u
informacijsku tehnologiju u malim i srednjim hotelskim poslovnim subjektima, kako bi se
“dobila nova usluga i omogucila dodatna zarada, omogucilo povecanje kategorije i time cijene
usluga” (Mihajlinovi¢ 2015, pp. 163), ali i kako bi se uspostavio izravan kontakt i
komunikacija s gostom te omogucilo dijeljenje potrebnih informacija zaposlenima u hotelu s
ciljem oblikovanja hotelske usluge po preferencijama gosta. Hotelski gosti traze
personalizirani odnos s hotel i upravo je to omoguceno uz pomo¢ implementacije suvremenih

tehnoloskih rjesenja u hotelski sektor i implementacije CRM.

Marketing poprima obiljezje interdisciplinarnog pristupa ekonomskim problemima
primjenom teorije, pristupa i tehnika razli¢itih druStvenih znanosti ¢iji se interes usredotocio
na istrazivanje ponaSanja (psihologija, sociologija, antropologija i dr.). Time zapocinje
sljedeca faza sustavnog pristupa temeljena na postulatima teorije sustava poduzetnistva prema
kojoj problemima treba pristupiti integrirano i izuCavati znacaj utjecaja okoline. Tijekom
1970-ih godina pristupa se humanizaciji marketinga kojom se definira novi cilj: zastita
javnog interesa drustvenim marketingom, a vefa paznja posvecCuje se neprofitnim
organizacijama (zdravstvo, $kolstvo, kulturne djelatnosti i dr.). Koncepcija je razvijena kako
bi se uklonili konflikti izmedu kratkoroc¢nih Zelja potrosaca i dugorocne dobrobiti potrosaca.
Ona primjenjuje trzi$ne principe marketinga na drustvena pitanja, kao $to su primjerice, pice,
pusenje, sigurnost na cesti, financijska odgovornost i dr. (Russel-Bennett et al. 2016, pp. 105).
Koncepcija navodi na potrebu uvodenja drustvenih 1 etickih aspekata u primjeni marketinga.
Upravljanje marketingom podrazumijeva uravnotezenje profita poslovnog subjekta, potreba i
Zelja potroSaca te zahtjeva drustva. Drustvena odgovornost postaje poslovni imperativ (Baker
1995, pp. 179, prema: Bahtijarevi¢c-Siber et al. 2008, pp. 561). Obveza i duZnost
menadzmenta i zaposlenika je donoSenje odluka koje Stite, pojacavaju i unaprjeduju
blagostanje i dobrobit lokalne zajednice i druStva u cjelini. Odluke koje donosi, menadZzment
ne valorizira samo kroz ekonomski ve¢ i kroz drustveni ucinak te donosi odluke koje
istovremeno povecavaju dobit poslovnog subjekta, povecavaju dobrobit za drustvo i

udovoljavaju potrebama i zahtjevima potrosaca.

Uslijed dinamike okruZenja i novog pristupa koncipiranju i realizaciji poslovne orijentacije

formiraju se novi marketinski odnosi. Poslovno okruzenje u prvim desetlje¢ima 21. stoljeca
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obiljezavaju ¢imbenici koji utjeCu na povecanje poslovnih rizika, a koji su prema Kotleru i
Caslioneu (2009, pp. 18) vezani za tehnoloski napredak i informacijsku revoluciju, razornu
tehnologiju 1 inovacije, dinamican rast konkurencije, investicijske fondove i osnazivanje
potrosaca. U takvom okruzenju dolazi do transformacije marketinga iz jedne od funkcija
poslovnog subjekta (uz proizvodnju, financije i kadrove) u glavnu funkciju koja objedinjuje
sve druge funkcije. Karakteristike razvoja pojedinih poslovnih koncepcija prikazane su u

Tablici 1.

Tablica 1: Koncepcije poslovanja

Koncepcija | Fokus Nacin realizacije Cilj Opis
poslovanja
Proizvodna | Proizvodnja Visoka uéinkovitost Povecanje proizvodnje | “Napravi proizvod svima
koncepcija proizvodnje, niski u cilju zadovoljenja dostupan i cjenovno
troskovi i masovna potraznje prihvatljiv”
distribucija
Koncepcija | Tehnicki Inovacija Unaprjedenje “Proizvesti proizvod koji su
proizvoda superiorni (tehnicko poboljsanje) | kvalitetni (u smislu
proizvodi proizvoda tehni¢ko—tehnoloske
kvalitete), djelotvorni i
inovativni”
Prodajna Prodaja i Agresivna prodaja i Maksimiziranje “Nije vazno §to potrosaci
koncepcija | distribucija oglasavanje prodaje onog §to je zele, ve¢ kako natjerati
postojecih proizvedeno. potrosace na kupnju
proizvoda proizvedenih proizvoda.”
Marketinska | PotroSac Istrazivanje i Profit i dugoro¢ni “Proizvod se oblikuje i
koncepcija definiranje trzista, odnosi s potrosac¢ima | prilagodava potrebama i
usredotocenje na temeljeni na zahtjevima potroSaca”
potrebe i zelje vrijednosti i
potrosaca te zadovoljstvu
koordinacija svih
aktivnosti
Koncepcija | Potrosa¢ kao | Personalizacija Profit, zahvacanje “Poslovni subjekt je
potroSaca individua ponude prema veceg udjela u sposoban na masovnoj
obiljezjima potrosaca | individualnoj potro$nji | razini nuditi individualno
svakog potrosaca i oblikovane proizvode,
izgradnja i odrzavanje | usluge, program...”
lojalnosti potrosaca
Koncepcija | Potrosa¢ i Drustvena Uravnotezenje profita | “Proizvod je rezultat
drustvenog | drustvo odgovornost, etickai | poslovnog subjketa, utvrdivanja potreba i Zelje
marketinga moralna potreba i zelja ciljnih trzista, njihova
prihvatljivost potroSaca i zahtjeva ispunjenja bolje od
marketinskih trziSta konkurencije i neprekidna
aktivnosti u odnosu briga od drustvenoj
na problem prihvatljivosti”
Novi Pored Izgradnja mreznih Ostvarivanje uspjeha u | “U stvaranju i isporuci
marketinski | potroSaca, odnosa zajedniStvu koristi potrosa¢ima
odnosi dobavljaci, ukljuciti sve zainteresirane
distributeri i sudionike na trzistu.”
drugi
sudionici na
trzi§tu
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Izvor: Modificirano prema: Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004, pp. 12—-16); Grbac (2010, pp. 14)

Pregled razvoja poslovnih koncepcija jasno ukazuje na utjecaje iz okruzenja koji stvaraju
nove mogucnosti ili prijetnje. Kao odgovor na svojevrsne izazove okruZzenja poslovni subjekti
primjenjuju poslovne koncepcije za koje smatraju da ¢e im donijeti profitabilnost i
odgovarajucu poziciju na trzistu. lako se pojavljuju s vremenskim odmakom ipak danas na

trziStu su u primjeni sve koncepcije poslovanja.

2.1.2.  Pojam i obiljezja holistickog marketin§kog pristupa

Redizajn poslovnih koncepcija na pocetku 21. stoljeta pod snaznim je utjecajem
informacijskih tehnologija, posebice Interneta. Otklon od tradicionalnog marketinskog
pristupa rezultirao je novom marketinSkom koncepcijom, sadrzanom u pojmu holisticki
marketinski pristup. Pojam holisticki ima korijen u rije¢i holos cijelo, cjelovito, cjelokupno,
totalno, sveobuhvatno. Holisticki pristup nije noviji pojam, on se koristi u razli¢itim
znanstvenim podru¢jima. Pojam holizam prvi je put upotrijebio Jan Smuts (1870.-1950.) u
knjizi “Holizam i evolucija” 1926. godine, a njime je nazvao teoriju po kojoj je cjelina vise
nego zbroj njenih sustavnih dijelova. Potvrdu svoje teze dobiva razvojem informatickih

tehnologija, a time i sam pojam dobiva sve vecu primjenu.

Prema Kotleru i Kelleru (2012b, pp. 19) holisticki marketinski pristup ili holisticki
marketing, temelji se na razvoju, dizajnu i implementaciji marketin§kih programa, procesa
i aktivnosti koji prepoznaju njihovu Sirinu i meduovisnost. Holisticki marketing
prepoznaje sve ono Sto je povezano s marketingom. ToO je pristup marketingu koji
pokuSava prepoznati i pomiriti opseg i sloZenost marketinskih aktivnosti. Komponente
koje karakteriziraju holisticki marketing su: marketing odnosa, integrirani marketing,

interni marketing i marketing performansi, prikazane na Shemi 2.
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Shema 2: Komponente holistickog marketinga

Odjel Visoko Ostali ... Proizvod i .
marketinga  rykovodstvo odjeli Komunikacije g 5o Kanali
Interni Integrirani
marketing marketing
Holisticki
Prihodi od marketing
prodaje Marketing Marketing
poslovnih _
— rezultata Lokalna
/ \ zajednica / l \4
TrziSna .
vrijednost . . Potrosadi Partneri
marke i Etika Pravno okruZenje Kanali
potroSaca Okolis

Izvor: Kotler et al. (2014, pp. 19)

Marketing odnosa ima za cilj izgradnju obostrano zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa s
kljuénim sastavnicama, kako bi poslovni subjekt ostvario dobit i zadrzao poslovanje. Kotler i
Keller (2012b, pp. 19) navode cetiri klju¢ne sastavnice marketing odnosa: kupci (potrosaci),
zaposlenici, marketinSki partneri (kanali, dobavljaci, distributeri, trgovci, agencije) 1
pripadnici financijskog sektora (dionicari, investitori, analiti¢ari). Kona¢ni ishod marketing
odnosa je izgradnja marketin§kih mreza. Marketinsku mrezu ¢ine poslovni subjekt i dionici
(potrosaci, zaposlenici, dobavljaci, distributeri, trgovei na malo, agencije, znanstvenici i
drugi) s kojima se izgraduje obostrano profitabilni poslovni odnosi. Konkurencija nije
prisutna samo medu poslovnim subjektima ve¢ i medu njihovim marketinskim mrezama, a
uspjeh polucuje onaj poslovni subjekt koji je izgradi bolju marketinsku mrezu (Butigan i
Mahni¢ 2011, pp. 92). Marketing odnosa fokusira se na interakciju izmedu i unutar poslovnih

subjekata, klijenata i zainteresiranih dionika (Rasul 2018, pp. 261).

Kod integriranog marketinga, zadatak je osmisliti marketinske aktivnosti i sastaviti potpuno
integrirane marketinSke programe koji stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednost za
potrosace. Pri tome se Salje poruka kako cjelina daje vecu vrijednost od zbroja vrijednosti
pojedinih dijelova te cjeline. Kod oblikovanja i provedbe svake marketinske aktivnosti treba

voditi rauna o drugim marketin§Skim aktivnostima. Marketinske aktivnosti dolaze u svim
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oblicima. Te aktivnosti su u teoriji marketinga nazivaju marketing miksom, a klasificirane su
u cetiri skupine (4P) (Kotler et al. 2006, pp. 34): proizvod, cijena, distribucija i promocija.
Spajanje i kombiniranje pojedinih marketinskih aktivnosti u jednu cjelinu rezultira
diferenciranom ponudom i stvaranjem konkurentske prednosti. Na taj nacin se stvara i
isporucuje vrijednost te prenosi poruka o njoj. Kad gost rezervira smjestaj u hotelu on oc¢ekuje
od hotela da uz taj smjestaj dolaze i drugi sastavni dijelovi hotelskog proizvoda (kvalitetno

pruzanje hotelske usluge, ugodna atmosfera, ljubaznost osoblja i dr.).

Interni marketing, kao sastavni dio holistickog marketinga osigurava prihvaéanje
marketinskih principa kod svih zaposlenika u poslovnome subjektu, posebice se to odnosi na
vis$i menadzment (Kotler et al. 2014, pp. 21). Zadatak internog marketinga je zaposljavanje,
obuka i motiviranje zaposlenika koji su spremni pruziti potrosac¢ima izvrsnu uslugu. Koncept
internog marketinga nastao je u usluznim poslovnim subjektima, iz potrebe “da se svi
zaposlenici koji dolaze u bilo kakav kontakt s korisnikom usluge $to bolje osposobe za
marketing usluga” (PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen 2004, pp. 556.). Interni marketing je posebno
vazan u hotelijerstvu kao radno intenzivnoj djelatnosti, jer su upravo znanje, sposobnosti,
stru¢nost 1 ponaSanje zaposlenih ¢ine hotelski proizvod koji potrosaci (gosti) kupuju na
eksternom (turistickom) trziStu. Vaznost internog marketinga moze se izjednaciti s eksternim
marketingom, a ponekad je i vaznija od njega (Viera-dos Santos i Goncalves 2018, pp. 39).
Glavna svrha internog marketinga je osigurati da zaposlenici imaju percepciju o brizi
menadzmenta o njima i njihovim potrebama. Interni marketing mora prethoditi eksternom, jer
se obecanje potroSacu o kvalitetnoj usluzi moze dati samo kada su svi zaposleni u poslovnom
subjektu spremni dati takvu uslugu korisnicima. Upravljanje marketingom djeluje jedino kada
svi zaposleni u poslovnom subjektu shvacaju njegov utjecaj na zadovoljavanje korisnika.
Izvrsna usluga korisnicima rezultat je zadovoljstva zaposlenika. Stoga je, s aspekta postizanja
konkurentnosti, uspjesano upravljanje marketingom ako su poslovni subjekti ukljuceni u oba,

I interni i ektserni marketing.

Holisticki marketing ukljucuje marketing poslovnih rezultata koji podrazumijeva poslovne
rezultate od marketinskih aktivnosti i programa, kao i rjeSavanja Sirih odnosa i njihovih
pravnih, etickih, socijalnih i ekoloskih uc¢inaka. Od marketinskih stru¢njaka se trazi da svoje
aktivnosti financijski opravdaju, ali i da primjenjuju drustveno odgovaran marketing. Pred
njih se postavljaju sve veci zahtjevi vezani uz opravdanje ulaganja financijskom

ucinkovito$c¢u i profitabilnoscu, kao i izgradnjom marke i Sirenjem baze potrosaca (Kotler et
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al. 2014, pp. 22). Kod procjene vrijednosti marketinSkih aktivnosti, koriste se razli¢itim
financijskim mjerama ukljucujuéi prihode od prodaje, rast prodaje, udio dodane vrijednosti,
produktivnost marketinga (prodaja podijeljena s troskovima marketinga), povrat od prodaje i
povrat od ulaganja. NajcesS¢e koriStena nefinancijska mjera je trziSni udio jer je vrlo snazan
pokazatelj uspjesnosti poslovnog subjekta (Clark 1999, prema: Rahman et al. 2017, pp. 368).
Marketinski stru¢njaci ujedno priznaju kako je veliki dio trziSne vrijednosti poslovnog
subjekta rezultat oblikovanja marke u svijesti potroSaca, baze potrosaca, zaposlenih u
poslovhom subjektu, odnosa s dobavlja¢ima i distributerima, te intelektualnog kapitala. S
obzirom da se rezultati marketinSkih aktivnosti reflektiraju i na okolinu poslovnog subjekta,
pri procjeni vrijednosti marketinskih nastojanja marketinski stru¢njaci trebaju u obzir uzeti i
eticke, pravne, okoliSne i1 druStene aspekte svog djelovanja. Stoga je zadaca marketinskih

stru¢njaka implementirati drustveno odgovaran marketing u svoje aktivnosti.

Implementacija holistickog marketinga pod utjecajem je trendova u poslovanju. Oni odreduju
I definiraju marketing kao “aktivnost, skup institucija i procesa stvaranja, komuniciranja,
isporuke i razmjene ponude koja ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u
cjelini”  (American marketing Association 2013). Ovakvo poimanje marketinga
podrazumijeva da se u procesu stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti polazi od
potreba, zahtjeva i Zelja potroSaca koji su bili, sada su ili ¢e biti u fokusu marketinga, te
stvaranju lojalnih potrosaca, ali i uspostavljanju odnosa sa svim dionicima u procesu s ciljem

ostvarenja koristi za sve dionike.

Imajué¢i na umu znaCajke okruZenja u kojima poslovni subjekti djeluju u 21. stoljecu
razumljivo je da je holisticki marketing odabir poslovnog subjekta koji zeli ostvariti dobit,
zadovoljiti potrebe i zahtjeve potrosaca, drustva i svih dionika. Integriranjem pojedinih
marketinskih aktivnosti istraZuje se, stvara i plasira superiorna vrijednost koja ima za cilj

izgradnju dugoroc¢nih i obostrano zadovoljavajucih odnosa te zajednicki prosperitet dionika.

Prikazom razvojnih faza marketing koncepcije jasno je vidljiv utjecaj trendova u poslovanju
na pojedine faze razvoja. Na pocetku 21. stolje¢a u primjeni su sve marketing koncepcije, a
holisticki marketing 1 njegove komponte su efikasan odgovor poslovnog subjekta na izazove

trzista i dinamicne promjene u okruzenju.
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2.2. TEORIJSKA POLAZISTA MARKETING ODNOSA

Kako je prethodno istaknuto marketing odnosa je jedna od komponenti holistickog marketinga.
Pregledom dostupne literature dolazi se do veéeg broja pokusaja definiranja marketing odnosa,
a isticanjem razlika izmedu transakcijskog marketinga i marketing odnosa produbljuju se
saznanja o karakteristikama marketing odnosa. Navedeno je obraduje u ovom dijelu doktorske

disertacije.

2.2.1. Definiranje marketing odnosa

lako se nagalaSava da je marketing jednostavno marketing, razvojna obiljezja marketinga
jasno ukazuju da se poslovne koncepcije prilagodavaju dinamici okruZenja, inkorporirajuci
nove elemente 1 mijenjajuci fokus i cilj te nacin realizacije. Marketing odnosa je posljedica
sve vece zainteresiranosti poslovnog subjekta za ostvarivanje interaktivnih odnosa s to¢no
definiranim postoje¢im i potencijalnim potroSacima. Sve viSe poslovnih subjekata fokusirano
je na potroSaca kao individuu te oblikuju odvojene ponude, usluge i poruke za individualne
potrosace, temeljene na informacijama o proSlim transakcijama, demografskim obiljeZjima,
medijskim 1 distribucijskim preferencijama. Fokusiraju¢i se na svoje najprofitabilnije
potrosace, proizvode 1 kanale, poslovni subjekti nastoje ostvariti profitabilnost zahvacanjem
Sto veceg udjela potroSnje kupaca, grade¢i visoku lojalnost i dugotrajnu vrijednost za
potroSaca. S porastom svijesti 0 vaznosti stvaranja lojalnih potrosaca, poslovni subjekti svu
paznju usmjeravaju na uspostavljanje obostrano korisnih odnosa s potroSa¢ima, dobavlja¢ima
i drugim dionicma odnosno interesno—utjecajnim skupinama. Takav marketing naziva se
marketing odnosa (engl. relationship marketing). On oznacava znac¢ajan pomak paradigme u
marketingu, pomak iz promiSljanja isklju¢ivo usmjerenog na konkurenciju i1 prema

promiSljanju usmjerenog na meduovisnost 1 suradnju.

U pokusaju definiranja marketing odnosa autori (Benouakrim i ElI Kandoussi 2013; Sheth i
Parvatiyar 2003; Gronroos 1997; Morgan i Hunt 1994; Berry 1983) polaze od razli¢itih
elemenata, koncepata ili varijabli $to rezultira ve¢im brojem definicija. Ne postoji, dakle,
jedinstvena definicija. Prisutno je nekoliko elemenata koje povezuju te definicije, ali se one
ipak medusobno razlikuju. Pojam marketing odnosa u znanstvenu literaturu uveo je Berry
(1983, pp. 25) definiraju¢i ga kao privlacenje, odrzavanje i, U usluznim poslovnim

subjektima, poboljsanje odnosa s potrosac¢ima. To je i najcesce koristena definicija marketing
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odnosa u, koja je ujedno posluzila i drugim autorima (Gummesson 1994; Grénroos 1997) u
definiranju marketing odnosa. U poslovnome marketingu, marketing odnosa je prepoznat kao
marketing orijentiran ka snaznom, trajnom odnosu s potroSa¢ima (Jackson 1985, prema:
Kanagal 2009, pp. 100). Promatrano iz perspektive upravljanja prodajom, marketing odnosa
je primjena nekoliko razli¢itih marketinskih aktivnosti u rasponu od marketinskih programa
usmjerenih potrosa¢ima do prodajnih aktivnosti usmjerenih ka izgradnji partnerstva s
kljuénim poslovnim (engl. buiness-to-business, skr. B2B) potrosacima (Weitz i Bradford
1999). Gummesson (1994, pp. 12) daje Siru definiciju temeljenu na odnosima, te proSiruje
Berryevu definiciju konceptima zajedni¢kih dobara i usluga, marketinga s krajnjim
potrosac¢ima te poslovnog marketinga definiraju¢i marketing odnosa kao marketing viden kroz
odnose, mreze i interakcije. S aspekta procesa kojeg marketing moZe proizvesti Gronroos
(1997, pp. 407) marketing odnosa definira kao proces identifikacije te uspostavljanja,
odrzavanja i povecanja odnosa s potrosa¢ima i drugim interesnim sudionicima, s ciljem
ostvarenja profita, na nac¢in da su ostvareni ciljevi svih ukljucenih dionika i da se sve realizira
kroz zajednicko davanje i izvrSenje obecanja. Ove definicije naglasavaju ¢injenicu da odnos
razmjene mora biti uspje$no proveden i zadovoljavajuéi. Stovise, odnos bi trebao stvarati
vrijednost za obje zainteresirane strane u razmjeni (Sheth i Parvatiyar 1995, pp. 398). Beck et
al. (2015, pp. 3) marketing odnosa promatraju kao kljucnu strategiju diferencijacije poslovnog

subjekta na globalnom trzistu.

Pojedini autori (Benouakrim i EI Kandoussi 2013; Morgan i Hunt 1994) ukazuju na ¢injenicu
da odnos nije ograni¢en samo odnosom izmedu poslovnog subjekta i klijenta, ve¢ se odnosi
na poslovni subjekt i sve njegove dionike, naglaSavaju¢i da najslozeniji odnosi postaju skup
interakcija i mreza odnosa. Veoma je vazno ojacati mrezu odnosa na trajnoj razini gdje se
ispunjavaju ciljevi (Benouakrim i ElI Kandoussi 2013, pp. 148). Morgan i Hunt (1994, pp. 22)
definiraju marketing odnosa kao skup marketinskih aktivnosti kojemu je cilj stvaranje, razvoj
i odrzavanje uspjesnih relacijskih odnosa s partnerima. Moller i Wilson (1995, pp. 2) navode
da se marketing odnosa temelji na razumijevanju, stvaranju i upravljanju odnosima razmjene
izmedu pruzatelja usluga, raznih sudionika kanala i krajnjih potrosaca. Temeljem sinteze 26
definicija Harker (1999, pp. 16) marketing odnos definira kao organizirani angazman na
proaktivnom stvaranju, razvoju i odrzivosti zajednicke, interaktivne i profitabilne razmjene s
odabranim potroSa¢ima (partnerima) tijekom vremena. Sheth i Parvatiyar (2003, pp. 9)
marketing odnosa definiraju kao kontinuirani proces skupa aktivnosti usmjerenih na

kooperativnost i suradnju te programa s neposrednim i krajnjim korisnicima usmjerenim ka
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stvaranju i poboljsanju medusobne ekonomske vrijednosti uz smanjenje troskova. Marketing
odnosa ima zadatak stvaranja partnerskih odnosa, razvoj, rast, odrzavanje dugorocnih,
troSkovno efikasnih odnosa razmjene s potrosacima, dobavlja¢ima, djelatnicima 1 drugim
partnerima u cilju ostvarenja zajednic¢ke koristi (Sheth i Parvatiyar 2003, pp. 21). Poslovno
nacelo je jednostavno: izgraditi uc¢inkovitu mrezu odnosa s klju¢nim interesnim skupinama
odnosno dionicima, iz ¢ega slijedi dobit (Anderson et al. 1994, pp. 3). Definicije se, dakle
tijekom vremena i razvojem podrucja, proSiruju s potrosaca na druge dionike u marketin§kom

procesu.

Marketing odnosa je longitudinalne prirode, a oslanja se na dugoro¢nu perspektivu. U skladu
s navedenim definicijama Benouakrim i El Kandoussi (2013, pp. 149) definiraju marketing
odnosa kao strateski proces ¢iji je cilj uspostaviti, razvijati, odrzavati i oja¢ati mrezu odnosa s
raznim dionicima na temelju snaznih gospodarskih i druStvenih normi i ostvarivanja
zajednickih ciljeva. Iz navedenog je vidljivo da je varijabla dugoro¢nosti vazna u relacijskom
pristupu, no prisutne su i druge varijable kao §to su povjerenje, suradnja, predanost i kvaliteta
odnosa, koje, takoder, imaju vaznu ulogu u razvoju i odrZzavanju odnosa. Kolter et al. (2006)
takoder ukazuju na dugotrajnost primjene marketing odnosa. Prema njima marketing odnosa
ukljucuje stvaranje, odrzavanje i pojaavanje snaznih odnosa s klijentima 1 ostalim vlasnicima
udjela (Kotler et al. 2006, pp. 476). Naglasak je, dakle, na stvaranju odnosa sa svim dionicima
u poslovnom procesu, a cilj je “isporuciti klijentima dugotrajnu vrijednost”, dok je “mjera
uspjeha dugotrajno zadovoljstvo klijenata” (Kotler et al. 2006, pp. 476). Kvaliteta odnosa i

marketinSke mreZe u fokusu su marketinga.

Palmatier (2008, pp. 1-3) je ukazao na tri klju¢na aspekta koji ¢ine marketing odnosa. Prvi
aspekt bavi se aktivnostima ukljucivanja kroz faze odnosa tijekom zivotnog ciklusa i time
implicitno ukazuje da su odnosi dinamicki procesi koji se razvijaju tijekom vremena kroz
faze, tako da se aktivnosti marketing odnosa i obiljezja razmjene sustavno razlikuju medu tim
fazama (Moller i Wilson 1995). Drugi kljucni aspekt bavi se ciljem ili opsegom aktivnosti
marketing odnosa; dok su jedne definicije ograni¢ene na odnose s potroSacima druge
ukljuuju odnose s bilo kojim dionicima (interni odjeli, konkurenti, kupci, dobavljaci).
Taktike marketing odnosa razliCite su s obzirom na razliite partnere, N0 to ne podrazumijeva
da se glavne teorije, okviri i modeli iz temelja mijenjaju (Morgan i Hunt 1994); promjene su
prisutne samo u odredenim segmentima. Potrebno je voditi racuna i o razini odnosa. Odnosi

se mogu vrednovati izmedu pojedinaca (interpersonalni odnosi), izmedu pojedinca i
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poslovnog subjekta ili grupe ljudi i izmedu poslovnog subjekta. Iako istrazivanja pokazuju da
se odluke donijete na temelju odnosa i razvoja odnosa mogu razlikovati po pojedincima i
grupama, empirijski je dokazano da su odnosi oblikovani na svakoj od tih razina (Doney i
Cannon 1997; Palmatier et al. 2006). U mnogim slu¢ajevima, odnosi s vise ciljeva pojavljuju
se istovremeno i imaju razli¢iti utjecaj na performanse (Palmatier et al. 2006). Treéi i
posljednji aspekt bavi se prednostima koje proizlaze iz aktivnosti marketinskih odnosa. U
praksi marketing odnosa treba generirati koristi sve strane u odnosu. Zajednicke karakteristike

najéeScée koristenih definicija marketing odnosa prikazane su u Tablici 2.

Tablica 2: Sazetak i analiza definicija najéesce koriStenih definicija marketing odnosa

Definicija Faza Cilj /djelokrug Korist
.CE. . —
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Berry (1983:25) x x x

Gronroos (1997:407) X x x x X X X

Harker (1999:16) X x x x x

Morgan i Hunt x X X X x

(1994:22)

Sheth i Parvatiyar X X X x

(2003:9)

Palmatier (2008:3) x x x X x X

Izvor: Modificirano prema: PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2004, pp. 12—-16); Grbac (2010, pp. 14)

Identificirani aspekti grupirani u tablici integrirani su u definiciji koju je dao Palmatier (2008,
pp. 3): marketing odnosa je proces identificiranja, razvoja, odrZzavanja i prekida odnosa

razmjene s ciljem poboljSanja performansi.

Temeljem danih definicija jasno je vidljivo da se marketing odnosa temelji na relacijskom
pristupu, te da se prepoznaju i uvazavaju odnosi koji se razvijaju izmedu razli¢itih dionika
(potrosaci, dobavljac¢i, konkurencija, druge interesno—utjecajne skupine). Ucinkovitost

odnosa marketinskih napora ovisi o kombinaciji relacijskih varijabli i sadrZaja razmjene.
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2.2.2. Razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketing odnosa

Tradicionalni marketing je ignorirao odnose i njihovu izgradnju, promatrajuc¢i poslovni
subjekt kao neovisni subjekt uvijek spreman osigurati najbolje uvjete. U fokusu
tradicionalnog marketinga bio je potrosa¢. Cilj mu je bio identificirati potrebe, ponuditi
proizvod potro$a¢ima i izvrSiti transakciju (Grbac et al. 2008, pp. 15). I u marketingu odnosa
paznja je usmjerena na privlacenje i zadrzavanje potroSaca, odnosno stvaranje dugoro¢nih
odnosa s potroSac¢ima (Kotler et al. 2006, pp. 476), no ona je samo jedna od marketinskih
aktivnosti, a ne i glavna. Marketing odnosa nastoji integrirati potrosace, dobavljace i druge
dionike u razvojne i marketin§ke aktivnosti u poslovnom subjektu. Rezultat takvog
ukljucivanja su interaktivni odnosi s dobavlja¢ima, potroSac¢ima i drugim partnerima u
vrijednosnom lancu poslovnog subjekta. Interakcijski odnosi izmedu trzisnih subjekata u
marketingu odnosa su inherentni u usporedbi s odnosima koji se javljaju u transakcijskom
marketingu (Sheth i Parvatiyar 1995, pp. 400). Integracijski odnos pretpostavlja preklapanje u
planovima i procesima interaktivnih subjekata i predlaganje ekonomskih, emocionalnih i
strukturnih veza medu njima. To odrazava meduovisnost izbora izmedu dionika i naglasava
potrebu suradnje umjesto natjecanja i sukoba medu dionicima, kao i suradnju umjesto
natjecanja i sukoba medu marketin§kim akterima. Stoga razvoj marketing odnosa ukazuje na
znaajan pomak u osnovnim nacelima marketinga: od natjecanja i sukoba do medusobne

suradnje, od neovisnosti i izbora do meduovisnosti kako je to vidljivo iz Sheme 3.

Shema 3: Nacela transakcijskog marketinga i marketing odnosa

Meduovisnost
Marketing
odnosa
Natjecanje i Medusobna
sukob suradnja
Transakcijski
marketing ) )
Ovisnost i
izbor

Izvor: Sheth i Parvatiyar (1995, pp. 400)
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Jedno od nacela na kojemu se temelji transakcijski marketing ukazuje da su natjecanje i

vlastiti interes pokretaci stvaranja vrijednosti. Kroz natjecanje i konkurentnost, potrosacima se

nudi izbor, a moguénost izbora dobavljaca proizvoda i usluga motivator je stvaranja vece

vrijednosti ponude s ciljem ostvarenja vlastitog interesa. Suprotno, marketing odnosa ukazuje

na medusobnu suradnju koja, za razliku od natjecanja i sukoba, dovodi do stvaranja vece

vrijednosti. Morgan i Hunt (1994) definiraju marketing odnosa kao skup marketinskih

aktivnosti

kojemu je cilj stvaranje, razvoj 1 odrzavanje uspjeSnih relacijskih odnosa s

partnerima. Relacijski odnosi predstavljaju odnose koji se zasnivaju na varijablama koje

izvorno potjecu iz podrucja socijalne psihologije (povjerenje, privrzenost, meduovisnost itd.)

te se dugoro¢no uspostavljaju. Morgan i Hunt identificiraju deset oblika marketinskih odnosa

koje grupiraju u Cetiri skupine: dobavljaéi, krajnji partneri, potrosaci i interni partneri (Shema

4),

Shema 4: Relacijski odnosi u marketingu odnosa

Dobavljaci
Dobavljaci Pruzatelji o
proizvoda usluga Krajnji
partneri
Poslovne Konkurencija
jedinice
.. Poslovni Neprofitne
Zaposlenici subjekt organizacije
Funkcijski \
odieli
Posrednici Krajvnjlv.
Interni potrosaci
partneri
Potrosaci

Izvor: Morgan i Hunt (1994, pp. 21)

Kotler i Keller (2012a, pp. 12) navode cetiri klju¢ne sastavnice marketing odnosa: kupce

(potrosaci), zaposlenike, marketinske partnere (kanali, dobavljaci, distributeri, trgovci,

agencije)

i pripadnike financijskog sektora (dioniCari, investitori, analitiari). Socijalni

psiholozi idu korak dalje te ukazuju na to da je konkurencija sama po sebi destruktivna, a
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medusobna suradnja sama po sebi dovodi do veée produktivnosti (Kohn 1986, prema: Sheth i
Pervatiyar 1995, pp. 399).

Drugo nacelo transakcijskog marketinga ukazuje da neovisnost izbora trzisnih subjekata
(prodavaca i1 potrosaca) stvara efikasniji sustav oblikovanja i distribucije marketinske
vrijednosti. Odrzavanje dugoro¢nih odnosa od kljuénog je znacaja za trzisSnu efikasnost.
Neovisnost trzi$nih subjekata podrazumijeva svakom potrosacu pruzanje mogucnosti slobode
izbora transakcijskog partnera na osnovu ocuvanja Vlastitog interesa za svaku pojedinu
odluku. Najnizi troskovi ostvaruju se putem pregovaranja i nadmetanja. Medutim, svaka
transakcija ukljucuje transakcijske troSkove vezane uz trazenje, pregovaranje i druge
povezane aktivnosti, koje povecavaju, a ne smanjuju troSkove, i time dovode i do
neefikasnosti umjesto efikasnosti za poslovne subjekte angaZzirane u transakcijskim odnosima.
Transakcije se smatraju neovisnima o ostalim transakcijama, s obzirom da su gotovo sve
potrebne informacije sadrzane u cijeni proizvoda koji se razmjenjuju, ¢ime se manjuje
marketinska funkcija jednostavnog pronalazenja kupca (De Wulf i Odekerken-Schroder 2001,
pp. 75). Heide i John (1992) prave razliku izmedu transakcijskog i relacijskog marketinga, te
smatraju kako meduovisnost trzi$nih subjekata smanjuje transakcijske troskove i generira
visokom kvalitetom uz nize troskove od transakcijskog marketinga. Pojednostavljeno, veca
kvaliteta uz niZe cijene ostvaruje se meduovisno$¢u i partnerstvom subjekata u lancu
vrijednosti. Pri tome se zastupa stajaliste Portera koji lanac vrijednosti definira kao instrument

za identificiranje nacina kreiranja dodane vrijednosti za potrosace (2008, pp. 56) (Shema 5).
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Shema 5: Genericki lanac vrijednosti

Aktivnosti

Infrastruktura

Upravljanjie ljudskim potehcijalima

' i
] ]
: :
potpore < i i ' i

! Téhnoloski razvo) ' Prinos
i i Nabava | |

Ulazna Operacije Izlazna Marketing | Usluge

logistika logistika i prodaja

Osnovne aktivnosti

Izvor: Porter (2008, pp. 56)

Ideja lanca vrijednosti temelji se na prikazu organizacijskog procesa, ideji videnja
organizacije proizvodnje (ili usluga) kao sustava, sastavljenog od podsustava, svaki s ulazima,
procesima transformacije i izlazima. Ulazi, procesi transformacije i izlazi ukljucuju stjecanje 1
potro$nju resursa (novca, rada, materijala, objekata, zemljista, administracije i upravljanja).
Provedene aktivnosti lanca vrijednosti determiniraju troskove i utje¢u na profit poslovnog
subjekta. Zadatak je poslovnog subjekta ispitati troskove i rezultate kod svake aktivnosti
kojom se stvara vrijednost te pronaci naéin kako do¢i do njihove optimalizacije. Procjena
troSkova 1 ucinkovitosti konkurenata moze se koristiti kao orijentir te se usporedbom
poslovanja moze do¢i do zaklju¢ka o provodenju pojedinih aktivnosti bolje ili loSije od
konkurencije. Konkurentska prednost se ostvaruje provedbom pojedinih aktivnosti bolje od

konkurencije.

Kada su potrosaci ukljuceni u proizvodni proces te su u meduodnosima s proizvodac¢em, briga
0 stvaranju vrijednosti za potrosace je najveca. U transakcijskom marketingu implicirana je
pretpostavka da prodavatelj i potrosa¢ (dionici trzista) imaju jasno definirane uloge, da
samostalno stvaraju vrijednost i da postoji mjesto i vrijeme transakcije koje se moze lako
koristiti za razmjenu. Intencija je menadzera privuci kupce (kako bi se ostvarila dobit), a
fokus donosenja odluka je na proizvodu i/ili marki (Targino i Urdan 2013, pp. 122). Medutim,
kod marketing odnosa uloga proizvodaca, prodavaca, potrosaca su nejasne. Potrosaci sve vise

postaju su-proizvodadi. Ne samo da postoji manja potreba za posrednicima u procesu
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razmjene, ve¢ je smanjena razgranicenost izmedu proizvodaca i potro$aca. U mnogim
slu¢ajevima, dionici trziSta zajedni¢ki sudjeluju u dizajniranju, razvoju, proizvodnji i
konzumaciji proizvoda i usluga. Oni ne traze nikakvu posebnu razmjenu, ve¢ stvaranje vece
trziSne vrijednosti za obje strane kroz medusoban odnos. Ponekad ti odnosi i aktivnosti
postaju toliko isprepleteni da je teSko odvojiti dionike trzista jedne od drugih (Sheth i
Parvatiyar 1995, pp. 413). Svrha je marketing odnosa, dakle, poboljsati marketinsku
produktivnost postizanjem veée ucinkovitosti i djelotvornosti. Strategije koje grade odnose s
potrosac¢ima povecavaju prodaju i dobit tijekom vremena, posebice kada prodavaci usvoje te
strategije prije natjecanja i kada je intenzitet konkurentnosti visok (Beck et al. 2015, pp. 3).
Nekoliko je prakti¢nih primjera marketing odnosa koji mogu pomoc¢i u postizanju efikasnosti,
kao $to su uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima, stvaranje zadovoljstva potrosaca,
razvijanje lojalnosti potrosaca i dijeljenje resursa medu partnerima. Svaka od navedenih
aktivnosti moze utjecati na smanjenje troskova poslovanja poslovnog subjekta. Sli¢no tome,
veé¢i marketinski u¢inak moze se posti¢i uklju¢ivanjem potroSaca u ranije faze razvoja
marketinskih programa, olaksavajuci pri tome napore poslovnog subjekta u traZzenju nacina
kako udovoljiti potrebama i zahtjevima potrosaca. Takoder, personalizacijom marketinga i
obostranom prilagodbom prodavaca i potrosaca stvara se uspjesna veza i razvijaju medusobni

odnosi (Grbac 2005, pp. 432), ¢inec¢i tako marketing u¢inkovitijim.

U marketingu odnosa poteskoce se javljaju i u odredenju mjesta i vremena nastanka
transakcije. Organizacijske granice je teSko razlikovati sto su poslovni subjekti vise ukljuceni
u zajednicki odnos sa svojim marketinskim partnerima. Neke od tih aktivnosti odnose se na
zajednicko planiranje, zajednicku proizvodnju, zajednic¢ko upravljanje markom itd., a stranke
u odnose donose svoje resurse u svrhu stvaranja vecée trzisne vrijednosti. lako se ova suradnja
jos uvijek svrstava u jedan od oblika razmjene te se i naziva relacijska razmjena, odnosi
suradnje koji se razvijaju medu dionicima trzisnim subjektima nema uvijek cilj razmjenu
dobara i usluga. Relacijske razmjene odrazavaju trajni proces, koji ukljucuje vise transakcija
tijekom vremena, racunajuci povijesni i drustveni kontekstu u kojem se transakcije odvijaju
(Bodlaj et al. 2017, pp. 202). U njima dionici trzista suraduju dijeleéi resurse i sudjelujuci u
aktivnostima zajednickog stvaranja vrijednosti, kao sto je zajednic¢ka proizvodnja, partnersko
istrazivanje i razvoj, zajednicka promocija i dr. Ako razmjena u tim aktivnostima i postoji,
ona je slucajna. Primarne aktivnosti odnose se na stvaranje vrijednosti kroz zajednicko
djelovanje sudionika u relacijskom djelovanju. Rezultat takvog djelovanja nije nuzno

razmjena vrijednosti. To je proces stvaranja vrijednosti kroz suradnju i zajedni¢ke snage.
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Razmjena se, osim toga, ne odvija samo na vanjskom ve¢ i na internom trzistu (unutar
poslovnog subjekta) pa pojam potrosa¢ ima novo, prosireno znacenje. Obuhvaca i vanjske i
interne potrosace. Dok vanjski potrosa¢i kupuju na vanjskom trzistu, interni potrosaci su oni
subjekti koji “kupuju proizvode” na internom trzistu, odnosno trzistu unutar gospodarskog
subjekta i drugih subjekata (Grbac 2005, pp. 433).

Grbac et al. (2008, pp. 16) razliku izmedu transakcijskog marketinga i marketing odnosa
pojas$njavaju uz pomo¢ dviju dimenzija: vremenske dimenzije i dimenzije odnosa. Vremenska
dimenzija obiljezena je kratkoroénim odnosno dugoro¢nim odnosima izmedu dionika trzista,
a dimenzija odnosa obiljezena je uspostavom konkurentskih odnosa i odnosa suradnje izmedu
dionika trzista. Transakcijski marketing karakteriziraju kratkoro¢ni odnosi i odnosi temeljeni
na konkurenciji, a marketing odnosa obiljezavaju dugoro¢ni partnerski odnosi medu
dionicima trzista. Odlike transakcijskog marketinga su, dakle, kratkoro¢ni odnosi i odnosi
temeljeni na konkurenciji, a marketing odnosa partnerski odnosi medu trziSnim subjektima

koji se dugoroc¢no razvijaju (Shema 6).

Shema 6: Razvoj novih odnosa na trzistu

Partnerski
odnos
Marketing
odnosa
Kratkoro¢no Dugoro¢no
Transakcijski Konkurenti
marketing

Izvor: Grbac et al. (2008, pp. 17)

Navedene razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketing odnosa mogu se sazeti na

nacin kako je to u¢injeno u Tablici 3.

30



Tablica 3: Usporedba transakcijskog marketinga i marketing odnosa

Transakcijski marketing

Marketing odnosa

Fokus na profitabilne transakcije.

Fokus na profitabilne odnose.

Fokus na potrosaca.

Fokus na zadrzavanju postojecih
potencijalnih potrosaca i druge dionike.

i pridobivanju

Potrosac je nepoznat.

Potrosac je poznat, postojeci i potencijalni.

Potrosac je vanjski potrosac.

Potrosac je vanjski i interni.

Fokus na razmjeni.

Fokus na uspostavi odnosa s potrosa¢ima i drugim
dionicima.

Kratkoro¢ni odnosi izmedu trzi$nih subjekata.

Dugoro¢ni odnosi izmedu trzi$nih subjekata.

Poslovni subjekt razvija konkurentski odnos s trzisnim
subjektima.

Poslovni subjekt razvija odnos suradnje s trzisnim
subjektima.

Prodaja nepoznatim potrosacima.

Prodaja poznatim potrosa¢ima.

Izmedu poslovnog subjekta i potrosaca djeluju
posrednici.

Uspostavlja se viSestruki nivo odnosa izmedu

prodavaca i potrosaca

Za kvalitetu proizvoda odgovaran je proizvodni odjel.

Kvaliteta proizvoda/usluge odgovornost je svih

zaposlenih u poslovnom subjektu.

Poslovni subjekt uspostavlja komuniciju s trzistem.

Pojedinac komunicira s pojedincem.

Izvor: Obrada autora.

Pomak od transakcijskog ka marketingu odnosa ne znaci da su poslovni subjekti napustili
transakcijski marketing. Upravo suprotno, marketing odnosa nije primjenjiv. u svim
situacijama (Kotler et al. 2006, pp. 483). Veéina poslovnih subjekata koristi se i
transakcijskim 1 relacijskim marketin§kim pristupom. Kao strateski izbor, marketing odnosa
moze kao glavnu ulogu imati integraciju transakcija u odnose, strukturiranje i odrZavanje
relacijske razmjene te oblikovanje i koordiniranje marketinSkih aktivnosti medu strateskim
partnerima (Li i Nicholls 2000, 451). Marketing odnosa ¢e, primjerice, imati ¢e veée ucinke
od transakcijskog marketinga u uvjetima kada su poslovni subjekti pretezito orijentirani na
velika trziSta potroSaca, u slucaju potrebe uspostave dugorocnih poslovnih odnosa i visokih
troSkova kod promjene dobavljaca, dok ¢e transkacijski marketing imati bolje ucinke u
kratkoro¢nim poslovnim odnosima s klijentima koji se mogu prebacivati s jednog dobavljaca

na drugog s malo truda ili ulaganja (Kotler et al. 2006, pp. 483).

Moze se zakljuciti da u marketingu odnosa uspjesna veza i razvoj medusobnih odnosa izmedu
poslovnog subjekta i njegovih dionika podrazumijeva prilagodbu obiju strana u odnosu.
Promjene u okruZenju, tehnoloski razvoj, trendovi na strani potrosaca te novi odgovori
prodavaca na izazove iz okruZenja imaju za posljedicu stvaranje novih odnosa izmedu
prodavaca i potrosaca, ali istovremeno stvaraju i nove odnose izmedu poslovnog subjekta i

dionika, koje rezultiraju ostvarenjem zajednicke koristi. Ucinkovitost marketing odnosa
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ogleda se u oblikovanju $to uspjesnijih veza izmedu sudionika na trzistu i trziSnih procesa, a
prikladnost njegove primjene ovisna je o vrsti industrije i potrebama i zahtjevima pojedinog

Klijenta.

2.3. PRISTUP MARKETINGU PREKO MARKETING ODNOSA I MREZA

Konacni ishod marketing odnosa, kako je ve¢ istaknuto je izgradnja marketinSkih mreza. One
su svojevrsna neopipljiva imovina poslovnog subjekta. Ve¢ je pocetkom 1990-ih godina
Drucker buduc¢u ekonomiju opisao kao drustvenu mrezu (1993, pp. 17). Stoga je razumljiva
vaznost koju stvaranje marketin§kih mreza i umrezavanje, dva desetljeca kasnije, ima za
poslovanje poslovnog subjekta, kao i daljnji razvoj marketinga, sadrzan u marketingu mreze.
Alternativno se za pojam marketinga mreze koristi “trziste kao mreza”. Za razliku od
marketing odnosa koji je jasno fokusiran na upravljanje tijekom zivotnog ciklusa odnosa s
klijentom, marketing mreze prepoznaje meduovisnost i Siroki spektar vlasnika udjela (Kotler

et al. 2006, pp. 478).

Poslovne mreZe nisu nova pojava, no posljednja tri desetlje¢a obiljezena su dramati¢nim
rastom mreznih aktivnosti i raznovrsnim oblicima povezivanja poslovnih subjekata (Mori¢
Milovanovi¢ 2013, pp. 238). U odnosu na tradicionalni pristup marketingu, koji paznju
usmjerava na alokaciju resursa, pristup marketing mreza ima zadatak pronaci konkurentsku
prednost izvan vlastitog poslovanja, a unutar lanca vrijednosti svojih dobavljaca, distributera 1
potroSaca (Gronroos 1994, pp. 347). Prijenos informacija i prodaja, te nastup s integriranim
marketing miksom gubi na vaznosti, a klju¢nom vrijednosc¢u postaje znanje i iskustvo. Kako
bi odgovorili na sve ja¢u konkurenciju, poslovni subjekti stvaraju snazne mreze Koje ¢ine
poslovni subjekt i dionici (potrosaci, zaposlenici, dobavljaci, distributeri, trgovci na malo,
agencije, znanstvenici i drugi), a s kojima se izgraduju obostrano profitabilni poslovni odnosi.
Trzi$ni rezultati postaju sve viSe posljedica odlucivanja na temelju konkurentnosti izmedu
poslovnih mreza, a ne konkurencije medu poslovnim subjektima. Stoga i marketing treba
promatrati kao mreznu aktivnost. Prema Achrolu i Kotleru (1999, pp. 151) filozofija
marketinga i dalje ¢e zadrzati svoje temeljne vrijednosti ali se uloge i funkcije marketinga
zna¢ajno mijenjaju. Funkcije marketinga rasprSene su na sve organizacijske jedinice, a
marketing u mrezi poslovnih subjekata sve vise ¢e se smatrati odgovorno$¢u svih u poslovnim
subjektima. Stvaranjem vlastitih osobnih mreza s dionicima u okruzenju menadzeri utjeCu na

marketing poslovnog subjekta, Sto se smatra vaznim strateSkim usmjerenjem i ¢imbenikom
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koji povecava uspjesnost donoSenja marketinskih odluka (Butigan i Mahni¢ 2011, pp. 89).

Marketing odnosa obuhvacda razli¢ite meduovisnosti izmedu velikog broja ljudi, odnosno
mrezu odnosa (Kotler et al. 2014, pp. 19). UmreZzavanjem se marketing razvija u suradnji sa
svim dionicima u mrezi. Proces umrezavanja obuhvaca objedinjavanje aktivnosti razli¢itih
trzisnih dionika u jednu koordiniranu i integriranu marketingku cjelinu. U takvom
marketinskom pristupu potice se suradnja vise trzisnih dionika i koncentracija njihovih napora
na zajednicko ostvarenje onog S$to ne mogu ostvariti pojedinacno, i to na efektivan i efikasan

nacin (Grbac et al. 2008, pp. 20).

Teorija mreZze razvijena u sociologiji omoguéuje bolje sagledavanje ucinka strukturnih
obiljezja interakcije izmedu vise dionika (primjerice, pojedinci, poslovni subjekti) unutar
cjelokupne mreze, kao i1 dolazenje do saznanja da kvaliteta odnosa (primjerice, povjerenje,
privizenost 1 sl.), te Sirina odnosa (gustoa mreze) 1 sadrzaj odnosa (mreza

diversifikacija/privlacnost) imaju poseban utjecaj na razmjenu (Palmatier 2008, pp. 19).

Navedeno ukazuje na potrebu promatranja marketinga kroz marketinSke mreze 1 marketing

odnosa kao novi pristup marketingu.

2.3.1. Teorijsko odredenje marketins§kih mreza

Prije samog elaboriranja marketinskih mreza potrebno je dati teorijski okvir mreza i

umrezavanja.

U literaturi nema jedinstvene definicije mreza. To je i razumljivo s obzirom na konstataciju da
je mreza nesavjestan, spregnuti sustav s nejasnim granicama (Johannisson 1986). Crapo
(1985, prema: Bahtijarevi¢-Siber et al. 2008, pp. 81) definira mrezu kao organizirani skup
osobnih kontakata 1 mreza osobnih kontakata koja osigurava put od tocke “A” do tocke “B” u
najkra¢em vremenu 1 najkra¢im putem, pri ¢emu su putovi, kako bi se minimizirala udaljenost
izmedu dvije tocke, ne samo piramidalni ve¢ i horizontalni, vertikalni i dijagonalni. Definicija
ukljucuje osobne kontakte 1 putove koji mogu biti u razli¢itim smjerovima izmedu pojedinih
osoba, odnosno dionika mreze. Nedostaci koje pojedinac ili organizacija imaju mozZe se
otkloniti udruzivanjem znanja u mrezu. Filozofija umreZavanja odrazava misao prema kojoj
nije vazno ono $to pojedinac zna ve¢ koga zna (Covey 2006). Dakle, pojedincu nije potrebno

sve znati, ve¢ bi trebao poznavati ljude koji znaju. Stalne promjene u poslovnom okruzenju
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istiCu potrebu posjedovanja razli¢itih znanja $to je moguce jedino oblikovanjem mreza i
umrezavanjem. Dvadeset prvo stoljece je, naime, oblikovano kao drustvo koje pokrece
znanje, u koje osnovni ekonomski resursi nisu materijalni resursi, rad ili kapital, ve¢ znanje
(Drucker 1993). Mreze se bolje prilagodavaju okruzenju oboga¢enom znanjem zbog velike
sposobnosti obrade informacija. One smanjuju idiosinkrati¢na ulaganja u dugotrajnu imovinu
i tehnologiju te su fleksibilnije i brze odgovaraju na izazove okruzenja (Achrol i Kotler 1999,
pp. 146). Dubini i Aldrich (1991, pp. 305) mrezu definiraju kao model odnosa pojedinaca,
skupina i organizacija. Definicija ukljucuje odnose medu dionicima u mrezi. Element odnosa
je osnova mreznog pristupa marketingu poslovnog subjekta s obzirom da su veze izmedu

aktera utemeljena na odnosima (Butigan i Mahni¢ 2011, 99).

S aspekta marketing odnosa, mreze su klju¢ne za bilo kakvu intervenciju na trziStu
(Wilkinson 2001, pp. 23). Achrol i Kotler (1999) marketinske kanale i poslovne mreze
definiraju kao meduovisne sustave organizacija i odnosa koji su ukljuceni u obavljanje svih
proizvodnih i marketinskih aktivnosti uklju¢enih u kreiranje i isporuku vrijednosti u obliku

proizvoda i usluga potroSacima.

Od pojma mreze potrebno je razlikovati pojam umrezavanje (engl. networking). Umrezavanje se
definira kao organiziran i kontinuiran proces stjecanja i njegovanja privatnih i poslovnih
poznanstava 1 veza radi brzog pronalazenja, u bilo kojoj poslovnoj ili privatnoj situaciji, upravo
one osobe koje najdjelotvornije i najuspjesnije mogu pomoci u odredenoj situaciji te pomaganje
drugima da to isto u¢ine (Bahtijarevi¢-Siber et al. 2008, pp. 81). Podolny i Page (1998) u
poslovno umrezavanje ukljucuju razliCite oblike partnerstva, ukljucujuéi zajednicke pothvate,
strateSke saveze, suradnju, koaliciju i konzorcije. Lynch i Morrison (2007, pp. 43) umreZzavanje
definiraju kao proces kojeg koriste ¢lanovi mreze za mobiliziranje odnosa i1 u€enje jednih od
drugih. Vise je razloga koji se mogu navesti kao argumenti u prilog vaznosti umrezavanja. Medu
ostalim, u danasnjem poslovnom okruzenju kojeg Kkarakteriziraju brze promjene za uspjeh
poslovnog subjekta nisu dovoljni resursi poslovnog subjekta, ve¢ mreza kontakata s poslovnim
okruzenjem uz pomo¢ kojih dolaze do informacija o konkurenciji, promjenama na trzistu,
neformalnih povratnih informacija o proizvodu i/ili usluzi koju nudi, prodaji, sigurnosti posla,
zaposljavanju najboljih kandidata za posao i dr. Bahtijarevié-Siber et al. (2008) razlikuju &etiri
razine umrezavanja: umrezavanje unutar poslovnog subjekta, umreZavanje s poslovnim

partnerima, umrezavanje unutar cjelokupne poslovne sfere i umrezavanje svih drustvenih sfera

(Shema 7).
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Shema 7: Razine umrezavanja

drustvo
poslovna sfera

poslovni partneri

poslovni
subjekt

Izvor: Bahtijarevié—Siber et al. (2008, pp. 83)

Mreze unutar poslovnog subjekta odnosno organizacije sastavljene su od pojedinaca iz
razli¢itih organizacijskih odjela, funkcijskih podrucja i1 hijerarhijskih razina. Sljedecu razinu
¢ini umreZavanje s poslovnim partnerima, a zatim umrezavanje pripadnika razli¢itih
gospodarskih sektora, te umrezavanje sa Sirim druStvenim okruzenjem. Posebno je potrebno
istaknuti da ono $to donosi korist poslovnom subjektu nije samo postojanje mreze, ve¢ je ono

odredeno strukturom i koriStenjem mreza kroz proces umrezavanja.

Postoji odredena poveznica izmedu procesa umrezavanja poslovnih subjekata i odredenog
oblika umrezavanja koje se smatra marketing odnosa, a sadrzana je u njihovoj okrenutosti
prema vani, izgradnji odnosa koji se temelji na povjerenju te usmjerenosti stvaranja
vrijednosti (Butigan i Mahni¢ 2011, pp. 99). Razlike izmedu poslovnih i marketinskih mreza
oCituju se u vezama izmedu dionika. TrziSta, koja su viSe fragmentirana, imaju manju
povezanost izmedu dionia od drugih. Osim toga sloZenost mreza ¢ini mreze razli¢itima, neke
mreze mogu biti strogo definirane i prili¢no linearne, dok su druge slucajne i kaoti¢ne. Kako
se mreza razvija, tako dionici formiraju medusobne odnose, ¢ime se povecava uéinkovitost
poslovanja. To, medutim, dovodi do vece slozenosti inace jednostavnih mreza, te ih ¢ini viSe
sklonijih kaosu. Marketinsku mrezu O'Donnell (2004) prepoznaje kao mrezu dionika s kojima
se poslovni subjekt povezuje i suraduje, a kao najvaznije dionike izdvaja: potencijalne i
postojece potrosace, potencijalne 1 postoje¢e dobavljace, konkurente unutar 1 izvan domaceg

trziSta, poslovne prijatelje 1 kolege, udruge i ostale drzavne ustanove, te zaposlenike
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poslovnog subjekta (interna mreza). Slicno tumacenje marketinskih mreza imaju i Achrol i
Kotler (1999), koji identificiraju Cetiri modela marketinskih mreza:

e interne mreze,

e vertikalne mreze,

e intertrziSne mreze i

e mreze poslovnih prilika.

Interne mreze su dizajnirane kako bi se smanjila hijerarhija i kako bi se poslovni subjekti
otvorili okruzenju. Vertikalne mreze maksimaliziraju produktivnost serijski ovisnih funkcija
kreiranjem partnerskog odnosa izmedu specijaliziranih medusobno ovisnih poslovnih
subjekata. To je skupina resursa poslovnih subjekata specijaliziranih za razli¢ite proizvode,
tehnologiju 1 usluge koji ¢ine inpute za odredeni sektor, organizirana oko srediSnjeg
poslovnog subjekta koje je fokusirano na pracenje i upravljanje kriti¢nih nepredvidivosti s
kojima se susre¢u sudionici mreze na tom trziStu. IntertrziSne mreze nastoje iskoristiti
horizontalne sinergije u svim sektorima. MreZe poslovnih prilika organizirane su oko potreba
potrosaca i trzi$nih prilika, i dizajnirane za trazenje najboljih rjeSenja. Tako strukturirane
marketinske mreze omogucuju poslovnim subjektima povezivanje vlastitih resursa s ostalim
sudionicima mreze. One pospjeSuju, ali i ograniCavaju ucinkovitost poslovnog subjekta
tijekom poslovanja, kao i tijekom neposlovnih odnosa (Ritter et al. 2004). Veze koje poslovni
subjekt razvija s pojedinim sudionicima u mrezi jedan Su od najvaznijih njegovih resursa. One

pomazu u stvaranju znanja i pristupu Sirem trzistu.

Uspjesnost marketinskih mreza ovisi i o drugim varijablama. U literaturi se navodi nekoliko
varijabli na koje se oslanjaju i marketing mreze i marketing odnosa, kao $to su privrzenost,
povjerenje i partnerstvo s mreznim partnerima, umjesto pasivnog pristupa potrosacima i

konkurenciji.

Morgan i Hunt (1994) privrzenost i povjerenje identificiraju kao klju¢ne varijable modela
marketing odnosa, koji se jednim dijelom fokusira na relacijsku razmjenu, a drugim dijelom

na odnose privrzenosti i povjerenja (Shema 8).
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Shema 8: Relacijski odnosi kljuénih i pomo¢nih varijabli u marketingu odnosa

Troskovi

. Pomirenje
raskida odnosa I

Sklonost
odlasku

PrivrZenost

Zajednicke
vrijednosti

Funkcionalni
sukob

Komunikacija Povjerenje

Oportunisticko
ponasanje

Izvor: Morgan i Hunt (1994, pp. 22)

PrivrZzenost je vazna i presudna varijabla u odnosima razmjene pri donosenju odluke
poslovnog subjekta o odrzanju dobrih dugoro¢nih odnosa s potrosa¢ima (Beck et al. 2015;
Johnson, 1999; Morgan i Hunt 1994). Prema Morganu i Huntu (1994, pp. 22) privrZenost
partnera u razmjeni je kljuéna za postizanje rezultata velike vrijednosti. Oni privrzenost
definiraju kao zelju za odrzavanjem vrijednosnog odnosa. Definicija naglaSava vaznost
stvaranja vrijednosti u odnosu razmjene. Sheth i Parvatiyar (1995) privrzenost potrosaca
definiraju kao dugoro¢nu orijentaciju potrosaca prema poslovnom odnosu koji je utemeljen i
na emocionalnim vezama i na uvjerenju potro$aca da ¢e mu medusobni odnosi s poslovnim
subjektom donijeti vece koristi nego u slucaju njihova prekida. PrivrZenost potroSaca se
promatra (O'Malley i Tynan, 2000) i kao stav i/ili ponasanje (ili namjera). To je trajna zelja za
odrzavanje vrijednog odnosa (Moorman et al. 1992, pp. 316). Zastupljena je i klasifikacija
privrzenosti potrosaca (Gounaris, 2005) na: afektivnu i kalkulativnu privrzenost. Afektivna
privrZzenost je odraz Zelje za nastavkom odnosa kao posljedica psiholoSke veze, srodstva ili
povezanosti, dok se s druge strane, kalkulativna privrzenost temelji isklju¢ivo na analizi
troskova i koristi, odvojeno i distancirano od konteksta odnosa. Privrzenost rezultira jacanjem
I poticanjem dionika na trzistu za odrzavanjem odnosa tijekom vremena, toliko dugo koliko

takav odnos donosi korist i profitabilnost dionicima razmjene.
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Povjerenje je prepoznato (Morgan i Hunt 1994; Moorman et al. 1992; Achrol 1991) kao
¢imbenik od klju¢nog znacaja, kao i privrZzenost U odnosu razmjene. To je posljedica
interakcije dionika tijekom vremena (Moorman et al. 1992). U literaturi se daje veéi broj
definicija pojma povjerenje. Morgan i Hunt (1994) povjerenje smatraju uspostavljenim onda
kada je jedna strana uvjerena u pouzdanost i integritet druge strane u razmjeni. Ta je definicija
sukladna definiciji Moorman et al. (1992, pp. 82) prema kojoj je povjerenje spremnost
oslanjanja na partnera u razmjeni u kojeg se ima povjerenje. Anderson i Narus (1990, pp. 45)
se fokusiraju na percipiranje rezultata povjerenja te povjerenje definiraju kao vjerovanje
poslovnog subjekta da ¢e drugi poslovni subjekti obavljati aktivnosti koje ¢e imati pozitivan
rezultat za poslovni subjekt, te da nece poduzimati neocekivane aktivnosti koje bi za poslovni
subjekt imale negativne rezultate. Morgan i Hunt (1994) su, medutim, iz svoje definicije
izostavili namjeru ponaSanja o “‘spremnosti”” koju su u svoju definiciju uvrstili Moorman et al.
(1992, pp. 315) slazu se da je namjera ponasanja kritican aspekt konceptualizacije povjerenja,
jer ako jedna strana vjeruje u pouzdanost partnera bez spremnosti oslanjanja na partnera, rije¢
je o ograni¢enom povjerenju Morgan i Hunt (1994, pp. 23) medutim, tvrde da je spremnost na
akciju implicitno uklju¢ena u konceptualizaciji povjerenja i, prema tome, partner u razmjeni
se ne bi mogao okarakterizirati povjerljivim ukoliko nema spremnosti na akcije koje bi inace
podrazumijevale rizik. Povjerenje je veoma vazan koncept u odnosu izmedu partnera, kojeg
Spekman (1988, pp. 79, prema: Morgan i Hunt 1994, pp. 24) smatra kamenom temeljcem
strateSkog partnerstva. Povjerenje se shvaca kao klju¢na komponenta u stvaranju i upravljanju
odnosima u mrezi. Odnosi postoje kada su oni vazni za oba partnera i od oba partnera
zahtijevaju uspostavu zajedni¢kog napora da se odrzi 1 zastiti taj odnos za buducu 1 dugoro¢nu

korist (Panda 2013, pp. 286).

Partnerstvo je varijabla koja se znacajno koristi u istrazivanju marketing odnosa i mreza.
Definira se kao skup koordiniranih i komplementarnih akcija u svrhu postizanja zajednickih
ciljeva partnera ukljuenih u relacijsku razmjenu (Morgan i Hunt 1994). Povjerenje i
privrzenost Su bitne varijable u povijesti partnerstva. Ova varijabla je prvenstveno pod
utjecajem privrzenosti partnera ukljucenih u odnos razmjene, povjerenju potrosaca prema
poslovnom subjektu i zadovoljstvu potrosaca u relacijskoj razmjeni u cjelini. Bucley i Casson
(1988, prema: Benouakrim i El Kandoussi 2013, pp. 150) smatraju da je partnerstvo uzajamna
spremnost uspostavljanju relacijskih standarda koji poboljSavaju dobrobit cijelog odnosa.
Partneri ukljuceni u relacijsku razmjenu bolje ¢e suradivati i s drugim partnerima kako bi taj

odnos bio dugotrajniji i profitabilniji za obje strane ukljucene u razmjenu. Postizanje
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konkurentnosti (u globalnoj ekonomije) zahtijeva patnerstvo unutar mreze (Morgan i Hunt
1994, pp. 20). Za partnerstvo se moze reéi da je dinami¢na varijabla koja se tijekom vremena

izgraduje.

Istrazivanje marketing odnosa uz pomo¢ marketinskih mreza iziskuje dakle, analizu ¢vorova u
mrezi (subjekata) i njihovih odnosa. Uspjesnost marketinske mreze ovisi izmedu ostalog i o
varijablama kao $to su privrzenost, povjerenje i partnerstvo. Navedene varijable medusobno
su povezane i tvore snazne veze izmedu ¢vorova u mreZzi, utjeCu na postizanje konkurentnosti
subjekata u mrezi te zadovoljstvu potroSaca i ostvarenju ciljeva dionika na dugi rok. Potpuno
shva¢anje marketing odnosa uz pomo¢ mreza i umrezavanja nije moguée bez detaljnog

prikaza strukture marketinske mreze.

2.3.2. Struktura marketinskih mreza

(194

MrezZe se sastoje od “Cvorova” ili pozicija na kojima su razli¢ite osobe (npr. pripadnici neke
drustvene skupine) ili zajednice (npr. organizacije unutar nekog sektora) i veza koje se
manifestiraju kao interakcija izmedu pojedinih pozicija. Veze se mogu razlikovati (Butigan
2010) u smjeru (simetri¢na ili asimetri¢na), vrijednosti (pozitivna, neutralna, negativna), snazi
(slaba, umjerena ili jaka) i sadrZaju (npr. traZenje savjeta, dijeljenje resursa, neformalna
komunikacija i dr.). Veze se obi¢no nazivaju odnosima, a marketing odnosa je fokusiran
upravo na njih. Odnosi su dio mreza, pa se 1 mreze nazivaju ‘“sekundarnim funkcijama”

odnosa (Anderson et al. 1994, pp. 3).

U literaturi su identificirane tri dimenzije marketin§kih mreza, koje omogucuju njihovo lakse
razumijevanje unutar marketinskog konteksta. Prva, strukturna dimenzija definira
marketin§ke mreze u odnosu na izvore koji je koriste (Johanson i Mattsson, 1987) i fokusira
se na fizicku strukturu svake marketinske mreze. Struktura mreze definira se kao model
izravnih i neizravnih veza izmedu sudionika. Drugo, dimenzija odnosa definira marketinsku
mrezu s aspekta veza unutar mreze te mjeri snagu veza koje postoje unutar mreze. Treca
dimenzija marketinSkih mreZa promatra marketinske mreze s aspekta na koji nacin
marketin§ka mreza utjeCe na aktivnosti subjekata u mrezi (Anderson et al. 1994). U okviru

ovog dijela rada naglasak je na strukturnom aspektu marketinskih mreza.
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Strukturna dimenzija svake marketinske mreze je definirana s aspekta strukturnih komponenti

ukljucujuéi sljedece (Carson et al 2004; Rocks et al. 2005):

Velicina mreze — definira se stvarnim brojem izravnih kontakata koje menadzer unutar
svakog poslovnog subjekta koristi kako bi mu pomogle u donosenju marketinskih odluka i
provodenju marketinSkih aktivnosti.

Formalnost mreze — odreduje se mjerom do koje se koriste formalni poslovni kontakti u
marketinSkim aktivnostima u odnosu na mrezu neformalnih i druStvenih kontakata.
Marketinska mreza moze biti formalna, neformalna ili kombinacija jedne i druge.
Heterogenost mrezZe — definira se u odnosu na razlicite izvore koji se koriste unutar mreze,
a mjeri se brojanjem razli¢itih mreznih izvora koje menadzer koristi u poduzimanju
marketinSkih aktivnosti. Koristi od posjedovanja heterogene mreze su bogate informacije i
fleksibilniji resursi.

Gustoca mreze — odrazava snagu odnosa medusobno povezanih ¢lanova mreze. Oznacava
stupanj do kojeg pojedinci poznaju jedni druge i do kojeg suraduju tj. mjere do kojeg su
stupnja sudionici mreze u interakciji jedni s drugima.

Stabilnost mreze — definirana je brojem poveznica unutar marketinske mreze Kkoje
menadzer uspijeva odrzati kroz minimalno vremensko razdoblje. Mjeri se odredivanjem
koliko to¢no veza od ukupnog broja veza izmedu menadzera i dionika unutar njegove
mreZe postoji dulje vremensko razdoblje.

Fleksibilnost mreze — odredena je brojem uspostavljenih veza unutar mreze 1 brojem
prekinutih veza tijekom odredenog vremena. Mjeri se utvrdivanjem broja novih i

prekinutih veza u odredenom vremenskom razdoblju.

Strukturne komponente marketinske mreZze daju im odredene karakteristike. Na strukturu

mreze utjeCe i srediSte mreze (Rowley 1997). Ono odrazava opseg u kojem menadzer

poslovnog subjekta odrzava veze s ostalim dionicima marketinske mreze. To je varijabla koja

se odnosi na polozaj poslovnog subjekta unutar vlastite mreze te oslikava snagu odnosa

izmedu promatranog poslovnog subjekta i ostalih dionika u mrezi. Srediste mreza ukljucuje

mogucnost pristupa i nadzora resursa kako kroz neizravne, tako i kroz izravne poveznice.

Sredi$nji dionik mreZe je u neravnopravnom poloZaju u odnosu na druge sudionike mreze,

utjecudi na tijek informacija i o¢ekivano ponasanje medu ostalim sudionicima mreze (Rowley

1997).
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Pretpostavlja se da ¢e mala promjena polozaja dionika unutar mreze bitno utjecati na izvor
resursa potrebnih za poslovanja, pa i na uspjesnost poslovnog subjekta (Rocks et al. 2005).
Njihov polozaj unutar strukture mreze od primarnog je znacaja za poslovnu uspjesnost, a

sekundarno znacenje daje se dionicima mreze (Hoang i Antoncic, 2003, pp. 170).

Analiziranje strukturne dimenzije marketinSke mreze omogucava sagledavanje pojedinih
elemenata mreze, ¢ime se dolazi do saznanja o karakteristikama marketinSke mreze te
kvaliteti odnosa unutar mreZe. Cimbenici unutar poslovnog subjekta i u njegovom okruZenju
utjecu na promjene u strukturi marketinSke mreze tijekom vremena. Implementacija
marketing odnosa dovodi, primjerice, do uspostave marketinskih veza poslovnog subjekta s
njegovim konkurentima u svrhu poboljSanja poslovanja. Opcenito, marketinske mreze
razvijaju se uz vece koriStenje poslovnih ili marketinSkih specifiénih resursa. No,

razumijevanje marketinskih mreZza nije potpuno bez istrazivanja kvalitete odnosa.

2.4. ODNOS MARKETINGA I KVALITETE ODNOSA

U sagledavanju odnosa marketinga i kvalitete odnosa polazi se od samog pojma kvalitete.
American Society for Quality Control definira kvalitetu kao sveukupnost znacajki 1
karakteristika nekog proizvoda i usluge koje se iskazuju njihovom moguénos$cu da zadovolje
izreCene ili naznacene potrebe (Kotler et al. 2006, pp. 472). Kvaliteta je, dakle, postignuta
kada proizvod udovoljava potrebama, odnosno zahtjevima i ocekivanja kupaca.
Prilagodavaju¢i se novim okolnostima za postizanje kvalitete proizvoda i usluga ISO
9000:2015 (International Organization for Standardizaton 2015) prepoznaje vaznost
uspostave partnerskih odnosa s dobavlja¢ima i drugim partnerima u procesu upravljanja
kvalitetom, kao i dijeljenje znanja, resursa, informacija i planova s partnerima, te je
upravljanje odnosima definirano kao jedan od principa upravljanja kvalitetom proizvoda i/ili

usluga. Kvaliteta odnosa, dakle, postaje vazan segment kvalitete proizvoda i usluga.

U kontekstu marketing odnosa kvaliteta predstavlja vazan Cimbenik, bez kojeg izostaje
efikasnost njegove primjene. Huntley (2006) kvalitetu odnosa definira kao skup karakteristika
koji mogu otkriti kvalitetu relacijskih veza izmedu dviju strana u razmjeni. Promatra je kao
stupanj do kojeg su potrosaci zadovoljni tijekom cijelog trajanja partnerstva, §to se ocituje u

kvaliteti proizvoda, kvaliteti usluge i vrijednosti za novac (Huntley, 2006). U prodajnim
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kanalima, bolja kvaliteta odnosa ne samo da moze smanjiti nesigurnost potrosaca, ve¢ moze
razviti i povjerenje potrosaca (Sun et al. 2018, pp. 3). Holmlund (2001) istice kako odnos
izmedu poslovnih partnera ukljucuje i standarde koji se koriste za procjenu i prepoznavanje
rezultata razmjene u poslovnoj suradnji. Crosby et al. (1990) navode kako je kvaliteta odnosa
referirana na cjelokupnu procjenu snage odnosa prodavaca i kupca do stupnja do kojih su
ispunjene njihove medusobne potrebe i ocekivanja u razmjeni te zasnovana na prosSlim
iskustvima uspjeha i neuspjeha. U kontekstu vrednovanja kvalitete odnosa, mnogi autori
smatraju kako je povjerenje vazna znacajka kvalitete odnosa (Lagrosen i Lagrosen 2012;
Morgan i Hunt 1994; Crosby et al. 1990). Uz povjerenje, zadovoljstvo i privrZzenost su,
takoder, Cesti u istrazivanjima kvalitete odnosa (Rajic i Dado 2013; De Wulf et al. 2003).
Fynes et al. (2005) predlazu cetiri dimenzije kvalitete odnosa: povjerenje, prilagodbu,
komunikaciju i partnerstvo. Kvaliteta odnosa ukljucuje i pored kognitivnih elemenata i
emocije (Moliner et al. 2007; Sanchez-Garcia et al. 2007), dok je komunikacija vazna u
spajanjima i pripajanjima odnosno promjenama parrtnera unutar mreza (Tomasevi¢ LiSanin et

al, 2004).

Kvaliteta odnosa je viSedimenzionalan konstrukt (Ulaga i Eggert, 2006; De Wulf et al. 2001)
koji ukljucuje stvaranje i razvijanje dugoro¢nih veza izmedu partnera te stvaranje pozitivnih
ishoda za sve ukljuCene partnere (Morgan i Hunt 1994). Ona uklju¢uje i razvoj suradnje
(Henning-Thurau i Klee, 1997) izmedu partnera u marketing mrezi koja ima za cilj

zadovoljavanje potreba i Zelja svih partnera ukljucenih u marketing mrezu.

Palmatier (2008) pokazuje da na proces razmjene vazan utjecaj ima kvaliteta odnosa (npr.
povjerenje, privrzenost), $irina odnosa (gusto¢a mreze) te struktura mreze (razli¢itost mreze,
privlacnost). Svaki od njih ima razliitu 1 vaznu ulogu u odnosima izmedu sudionika
marketinSke mreze te ima pozitivan utjecaj na rezultate uspjesnosti ponuditelja (prodavaca).
Ovi osnovni ¢imbenici djeluju sinergijski kako bi unaprijedili relacijske rezultate. Palmatier
(2008) formira model za razumijevanje ¢imbenika odnosa izmedu poslovnog subjekta: Sirine

odnosa, kvalitete odnosa, strukture odnosa, relacijske snage i relacijske efikasnosti (Shema 9).
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Shema 9: Pet ¢imbenika ishoda relacijskih odnosa

Prodavaci Potrosaci
® /\ ®
R .
| |
[ °
Sirina odnosa: broj ; R Struktura odnosa:
L Kvaliteta odnosa: priroda PP .
relacijskih veza s bverzuinih od P odlucivanje o kapacitetu
partnerom u razmjeni ODVeZucih odnosa s relacijskih kontakata s
partnerima u razmjeni partnerom u razmjeni
Relacijska snaga (kvaliteFa Relacijska efikasnost (kvalitetea
03”056! txts'g"‘a "d“":a)' odnosa x struktura odnosa):
apactiet odnosa unutar kapacitet odnosa unutr organizacije
organizacije kod suo¢avanja sa 7a ostvarenje Zeljenog cilia
stresom i/ili sukobom

Izvor: Palmatier (2008, pp. 19)

Razina relacijskih obveza s partnerom u razmjeni predstavlja kvalitetu odnosa, koja se
podudara s konceptom snage veza u teoriji mreza (obvezuju¢i odnosi izmedu subjekata) i
obuhva¢a koncepciju relacijske ukorijenjenosti, bliskosti i stupanj uzajamnosti u teoriji
drustvenih veza (Rindfleisch i Moorman 2001). Prema istrazivanjima (Crosby et al. 1990;
Kumar et al. 1995) sadrzaj (strukturu) kvalitete odnosa tvori obuhvat raznovrsnih
karakteristi¢nih interakcija potrebnih za stvaranje visoke razine relacijskih obveza, kao $to je
privrzenost, povjerenje, reciprocitet normi i efikasnost razmjene. Dakle, svaka konstrukcija je
povezana ali ima jedinstvene aspekte relacijskih obveza. Ovi aspekti, nadalje, imaju pozitivan
utjecaj na konkretne rezultate razmjene. Zajedno, oni odrazavaju ukupnu kvalitetu ili razinu

obvezujucih odnosa (Palmatier 2008, pp. 19).

Naime, privrzenost predstavlja zelju partnera u razmjeni za odrzavanjem Vvrijednosnog
odnosa, pa time i relacijsku motivaciju izmedu partnera. Kao vrednovanje partnerove
pouzdanosti 1 integriteta, povjerenje daje sigurnost u partnerovo buduce djelovanje i podrzava

suradnju. Reciprocitet normi, internalizacija uvjerenja i o¢ekivanja u poslovnom subjektu oko
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ravnoteze obveza unutar razmjene, ima pogubne u¢inke na ponasanje u razmjeni, iako se oni
zajedno razvijaju. Konacno, efikasnost razmjene, procjena vremena, nastojanja i sredstva
potrebna za odrzavanje odnosa, poboljSavaju u¢inke razmjene jer upravljacke strukture koje
imaju bolju racionalizaciju troSkova istisnuti ¢e one Cije je upravljanje troSkovima loSije, uz

iste druge uvjete (Williamson 1981, pp. 574, prema Palmatier 2008, pp. 20).

Iako se moze tvrditi da se kvaliteti odnosa razli¢ito pristupa, nekoliko koncepata se pojavljuju
kao sastavnice kvalitete odnosa u vecini istrazivanja. To su privrZzenost, povjerenje i
zadovoljstvo (Garbarino i Johnson, 1999; Ulaga i Eggert, 2006; De Canniere et al. 2009;
Moliner et al. 2007). Takoder i Athanasopoulou (2009) koja u meta-analizi kvalitete odnosa

sagledava ¢lanke koji se odnose na kvalitetu odnosa dolazi do istoga zakljucka.

Privrzenost se sagledava kao namjera partnera unutar mreze da razviju dugoro¢ne odnose te
pri tome izrazavaju privrzenost jedni drugima unutar mreze (Moorman et al. 1992). Pri ¢emu
to inherentno podrazumijeva stvaranje kvalitetnih i dugoro¢nih veza. To stvaranje veza se
ostvaruje kroz medusobnu suradnju. Povjerenje medu partnerima je preduvjet (Bendapudi i
Berry 1997) stvaranja dugoro¢nih odnosa i veza medu dionicima i partnerima unutar mreza.
Postoji ukoliko partneri smatraju da je usluga pouzdana i da postoji visoka razina integriteta
medu partnerima (Moorman et al. 1992). Zadovoljstvo, kao jedan od najceS¢e spominjanih
elemenata kvalitete odnosa, podrazumijeva da su partneri medusobno zadovoljni te da je
prisutno kada proizvod ili usluga zadovoljava potrebe i zelje potrosaca odnosno partnera

unutar mreze (Lam i Zhang 1999).

Ukupno gledano kvaliteta odnosa je jedan od vaznijih koncepata u marketingu odnosa
(Athanasopoulou, 2009). Naime, ulaganje u kvalitetne odnose medu partnerima unutar
marketing mreze je od kljunog znacaja za poslovanje poslovnog subjekta. Sagledavanje veza
medu partnerima kroz dugoro¢nu perspektivu te razmatranja interakcija s partnerima kroz

dugorocno povezivanje je pocetka ulaganja u kvalitetu odnosa (Jiang et al. 2016).

Kvaliteta odnosa predstavljena je kao visedimenzionalna struktura sastavljena od razli¢itih
dimenzija marketinskih odnosa. Tako oblikovana kvaliteta odnosa pozitivno utjeCe na
performanse odnosa. Uspostavom kvalitete odnosa smanjuju se, sprjecavaju i otklanjaju
manjkavosti u odnosima izmedu subjekata u marketin§koj mrezi, §to u konacnici dovodi do

povecanja zadovoljstva potroSaca kvalitetom proizvoda i pruzenom uslugom te povecanja
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profita poslovnog subjekta.

Dosadasnja istrazivanja jasno su istaknula mjesto i ulogu marketing odnosa kao komponente
holistickog marketinga, te znac¢aj u kontekstu trendova u poslovanju na pocetku 21. stoljeca.
Pri tome se moze zakljuciti kako je holisticki marketing odabir poslovnog subjekta koji zeli
ostvariti pozitivne poslovne rezultate, zadovoljiti potrebe i zahtjeve potrosaca, drustvene
zajednice u kojoj djeluje i svih dionika. Marketing odnosa je odgovor poslovnog subjekta na
sve vece zahtjeve koji se pred njega postavljaju, kao rezultat internih i eksternih odnosa.
Marketing odnosa rezultira marketinSkom mrezom, a o odnosima unutar marketinske mreze
ovise i poslovni rezultate poslovnog subjekta. Kljuénim se pri tome ¢ini uspostava kvalitetnih
odnosa s potrosacima, ali i s drugim dionicima marketinSke mreze koji ¢e rezultirati koristima
za sve dionika u mrezi. Marketing odnosa posebno je primjenjiv u sektoru usluga, pa je
daljnje istraZivanje usmjereno na primjenu marketing odnosa u hotelijerstvu Republike

Hrvatske.
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3. ZNACAJKE HOTELIJERSTVA U REPUBLICI HRVATSKOJ S
ASPEKTA MARKETING ODNOSA

Razvoj hotelijerstva u suvremenom smislu te rije¢i, na prostoru danasnje Republike Hrvatske,
moze se pratiti u kontinuitetu od sredine 19. stolje¢a kada se grade prvi hotelski objekti na
isto¢noj obali Jadrana. U literaturi se spominje prvi registrirani hotel-svratiste iz 1848. godine
A. Tocilja na Hvaru, a spominje se i prvi hotel s 13 soba iz 1868. godine na Hvaru, kojeg je
osnovalo Higijenicarsko drustvo (dionic¢arsko) “Societa lgienica”, te gostionica sa sobama u
Dubrovniku iz 1854. godine (Ruzi¢ 2007, pp. 22). U nastojanju izgradnje organiziranog
morskog kupalista i ljecilista, Drustvo juznih Zeljeznica iz Beca kupuje 1882. godine Villu
Angiolinu, koju je 1844. godine sagradio rijecki patricij Iginio Scarpa, te je pretvara u hotel.
Time je oznacen pocetak razvoja turizma i hotelijerstva na podrucju isto¢ne obale Jadrana.
Turbulentno politicko i1 drustveno razdoblje koje slijedi oznalilo je razliita razvojna
razdoblja hotelijerstva (Radisi¢ 1988). Veliki uzlet hotelijerstva obiljezen je 1960. godine,
pod utjecajem snazne izgradnje hotelskih objekata duz cijele hrvatske obale, ali i u gradovima
(Ivanovi¢ 2012, pp. 18). To razdoblje traje do kraja osamdesetih godina, a karakterizira ga brz
rast broja poslovnih jedinica za potrebe masovnog turizma, znatna ulaganja u kvalitetu
smjeStajnih kapaciteta, izobrazba velikog broja djelatnika za potrebe hotelijerstva i turizma te
povecanje broja turistickog prometa. Na pocetku 1990-ih godina, procesom pretvorbe i
privatizacije zahvaceni su i poslovni subjekti u hotelijerstvu. Za hotelijerstvo pocinje novo
razdoblje razvoja zaustavljeno ratnim dogadanjima na podru¢ju Republike Hrvatske i
izostankom turistiCke potraznje. Oporavak i znacajniji razvoj moze se pratiti tek od 1995.

godine.

Analizirajuéi razvojna obiljezja poslovnog subjekta i proizvodni portfelj, fizicke i financijske
pokazatelje, zaposlenost i profitabilnost daje se objektivno stanje hrvatskog hotelijerstva na
pocetku 21. stoljeca. Promatranjem veza hotelijera s drugim dionicama oblikovanja hotelskog
proizvoda te varijabli marketing odnosa mogu se sagledati marketinske mreze 1

implementacija marketing odnosa u hrvatskom hotelijerstvu.
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3.1. TEORIJSKE ODREDNICE HOTELIJERSTVA I MARKETING ODNOSA U
HOTELIJERSTVU

Specifi¢nosti marketing odnosa u hotelijerstvu proizlaze iz posebnosti hotelske usluge, a koje
se ogledaju u (Kotler et al. 2010, pp. 42): neopipljivosti, promjenjivosti kvalitete usluge,
neodvojivosti usluge od pruzatelja usluge, ukljucenosti korisnika u stvaranje usluge te
nemogucnosti uskladiStenja usluge, ali i posebno$¢u radnog procesa u hotelijerstvu, objektima
za smjestaj, hotelskim osobljem, trziStem hotelskih usluga te kanalima prodaje hotelskih
usluga. Stoga pri definiranju marketing odnosa u hotelijerstvu treba uvodno ukazati na

posebnosti hotelijerstva i obiljezja hotelskih usluga.

3.1.1. Posebnosti hotelijerstva i hotelske usluge

Stru¢na i znanstvena literatura upucuje na nastanak pojmova “hotel” i “hotelijerstvo” od
latinske rije¢i “hospes” i francuske “hote”, Sto se u hrvatski jezik prevodi kao “gost” i
“gostoprimac” (domacin) (Ivanovi¢ 2012; Cerovi¢ 2003). Definiranje hotelijerstva kao
gospodarske aktivnosti podrazumijeva postojanje fizickih i pravnih osoba koje u svojim
objektima pruZaju usluge smjestaja “glede zadovoljenja potreba smjestaja i drugih usluga koje
se pruzaju na hotelijerski nacin” (Cerovi¢ 2003, pp. 67). Gostima je u objektima hotelijerstva
omogucen privremeni boravak, odmor i razonoda, te odmak od svakodnevnice. Hotelijerstvo
je temeljna turisti¢ka receptiva (Gali¢i¢ i Laskarin 2016, pp. 37). Zbog ogromnog obima
poslovanja hotelijerstvo bitno utjeée na gospodarstvo pojedinih zemalja svijeta. U Republici
Hrvatskoj, primjerice, prihodi od turizma u Republici Hrvatskoj sudjeluju u BDP-u s oko 18%
u 2017. godini, a hoteli u ukupnom smjesStaju sudjeluju s oko 29% (Drzavni zavod za

statistiku, 2018a, 4).

Drustvenom podjelom rada svrstano je u tercijarnu djelatnost, a svojim aktivnostima potice
razvoj drugih gospodarskih djelatnosti koje izravno ili neizravno omoguéuju realizaciju
hotelskih usluga. Prema Zakonu o nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti iz 1994. godine i
Odluci o nacionalnoj Klasifikaciji djelatnosti 2007. — NKD 2007., djelatnost hotelijerstva
smjestena je u podruc¢ju I — Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane, a
sama rije¢ hotelijerstvo se ne spominje ve¢ se svrstava u Skupinu 55.1 — Hoteli i sli¢an

smjestaj (Vlada Republike Hrvatske 2007, Dodatak 1) (Tablica 4).
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Tablica4: Djelatnost pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane

Podrudje — | Djelatnost pruzanja smjestaja te pripreme i usluZivanja hrane

55 Smjestaj

55.1 Hoteli i sli¢an smjestaj

55.10 Hoteli i slican smjestaj

55.2 Odmaralista i sli¢ni objekti za kra¢i odmor

55.20 Odmaralista i sli¢ni objekti za kra¢i odmor

55.3 Kampovi i prostori za kampiranje

55.30 Kampovi i prostori za kampiranje

55.9 Ostali smjestaj

56 Djelatnost pripreme i usluzivanja hrane i pi¢a

56.1 Djelatnost restorana i ostalih objekata za pripremu i usluzivanje hrane
56.10 Djelatnost restorana i ostalih objekata za pripremu i usluzivanje hrane
56.2 Djelatnost keteringa i ostale djelatnosti pripreme i usluzivanja hrane
56.21 Djelatnost keteringa

56.29 Ostale djelatnosti pripreme i usluzivanja hrane

56.3 Djelatnost pripreme i usluzivanja pica

56.30 Djelatnost pripreme i usluzivanja pica

Izvor: Vlada Republike Hrvatske (2007, Dodatak 1)

Radisi¢ (1988, pp. 36) ukazuje na brojne funkcije hotelijerstva, svrstavajué¢i ih u dvije
skupine: ekonomske i neekonomske. Ekonomske funkcije su aktivnosti usmjerene ka
postizanju konkretnih gospodarskih ucinaka (Gali¢i¢ i LakSarin 2016, pp. 72). Sadrzaj
ekonomskih funkcija determiniran je pripremom i pruzanjem hotelskih usluga gostima Kkoji
odsjedaju u hotelu i drugim gostima, financijskim, razvojnim i drugim, izravnim i/ili
neizravnim ucincima. Odreduju je: proizvodna, usluzna, prihodna, izvozna i poticajna
funkcija. Proizvodnom funkcijom obuhvaceno je pruzanje usluga smjestaja, prerada i dorada
finalnih proizvoda: gotova jela, slastice, mijeSana pica, napitci i dr., te dodatne usluge, poput
wellnessa i sl. Te su usluge specifi¢ne i to ne samo po vrsti i sadrzaju ve¢ i po naéinu njihova
pruzanja i konzumiranja. Prihodnu funkciju ¢ine prihodi ostvareni prodajom hotelskih usluga.
Poseban znacaj za uzu i Siru zajednicu imaju devizni prihodi koji se ostvaruju u mjestu
boravka gostiju, odnosno na mjestu gdje je usluga pruzena. lzvozna funkcija se naziva jos i
“i1zvoz usluga na licu mjesta” ili “nevidljivi izvoz” jer usluge ne prelaze granicu, ali buduci da
se usluga prodaje strancima za devize poprima karakter izvoza (Pirjevec 1998). Poticajna
funkcija ogleda se kroz poticanje razvoja velikog broja ostalih gospodarskih grana. Svojim
aktivnostima, hotelijerstvo povezuje promet, energetiku, komunikaciju, prehrambenu
industriju, poljoprivredu i dr. (Cerovi¢ 2003, pp. 68). Globalni ekonomski u¢inak turizma
iskazan udjelom od 10,4% u ukupnom svjetskom BDP-u i 313 mil. radnih mjesta ili 9,9%
ukupno zaposlenih u 2017. godini (World Travel & Tourism Council 2018, pp. 1) jasno

govore o znacaju koji turizam (i hotelska industrija) imaju u gospodarstvu svijeta.
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Slijede¢i multiplikativnu funkciju turizma (Gali¢i¢ 1 LaSkarin 2016), kanali ekonomskog
utjecaja hotelske industrije na gospodarstvo neke zemlje mogu se svrstati u tri skupine:

izravni kanali, neizravni kanali i inducirani kanali (Shema 10).

Shema 10. Kanali ekonomskog utjecaja hotelske industrije

Neizravni kanali (kanali opskrbe)

Proizvodnja hrane, pica ...
Poslovne usluge

Izravni kanali Poljoprivreda
:> Prijevoz
Komunikacije
Hoteli i povezani objekti

OdmaraliSta i sli¢ni objekti @

Ostalt objekti za styestay Inducirani kanali (osobna

Restorani i povezani objekti potro$nja zaposlenih u izravnim i
Catering neizravnim kanalima)
Barovi i povezani objekti :> _ Maloprodaja o
Proizvodaci robe Siroke potrosnje
Ostale usluge

Izvor: Izrada autora prema Gali¢i¢ i Laskarin (2016)

Uzimajuéi u obzir podrucje djelatnosti pruZzanja smjesStaja te pripreme i usluzivanja hrane,
izravni kanali se odnose na hotele, odmaralista i druge objekte za smjeStaj, te restorane,
catering, barove i povezane objekte. Neizravni kanali podrazumijevaju djelatnosti koje
hotelskoj industriji omoguéavaju obavljanje djelatnosti, a odnose se na djelatnosti proizvodnje
hrane i1 pic¢a, poslovne usluge, djelatnost poljoprivrede, prijevoza i komunikacije. Inducirani
kanali podrazumijevaju inducirane utjecaje izravnih i neizravnih zaposlenika u hotelijerstvu
koji proizlaze iz potro$nje njihova prihoda ostvarenog u hotelskoj industriji, a koji se odnose
na kupnju drugih dobara i usluga. U skladu s definiranim kanalima ekonomskog utjecaja
hotelske industrije na gospodarstvo neke zemlje moze se govoriti o (Gali¢i¢ i LaSkarin 2016,
pp. 74): izravnim, neizravnim i induciranim ekonomskim u¢incima. Izravni ekonomski u¢inci
su prihodi ostvareni kod poslovnih subjekta u hotelijerstvu prodajom hotelskih usluga,
odnosno prihodi od prodaje hrane, pica te dodatnih usluga u hotelu. U neizravne ekonomske
ucinke hotelske industrije ubrajaju se materijalni troSkovi poslovnog subjekta u hotelijerstvu

povezani s njegovim prihodima od prodaje hotelske usluge. Rezultat induciranih ekonomskih
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ucinaka je povecanje kupovne moci stanovniStva zahvaljujuéi potrosnji hotelskih gostiju na

receptivnom podrucju.

Sadrzaj neckonomskih funkcija izrazen je vrijednostima koje boravak u hotelskom objektu
ima za turiste i drustvenu zajednicu u kojoj posluju (Radisi¢ 1988, pp. 37), a omogucuju
turistima zadovoljenje njihovih rekreacijskih potreba, iz kojih proizlaze i odgovarajuci
turisticki motivi, a izrazavaju se ucincima dominantno drusStvenog obiljezja (Gali¢i¢ |

LaSkarin 2016, pp. 82).

U Republici Hrvatskoj su Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima
ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli (2016, ¢l1. 1) propisane vrste smjeStajnih objekata koje
¢ine skupinu hoteli, minimum ugostiteljskih i drugih usluga koje se moraju pruzati u
pojedinoj vrsti objekta, minimalni uvjeti koji odreduju pojedinu vrstu i1 kategorizacija
smjeStajnih objekata u skupini hoteli (kategorije, elementi za kategorije, nacin oznacavanja
kategorija i1 na¢in kategorizacije objekata). Ugostiteljski objekt iz skupine hoteli definiran je
kao poslovni objekt u kojem ugostitelj obavlja ugostiteljsku djelatnost odnosno pruza
ugostiteljske usluge (smjestaja, prehrane, pica i napitaka) u ugostiteljskim sadrzajima
(recepcija, sanitarni ¢vorovi, smjestajne jedinice, sadrzaji za prehranu i drugo) (Pravilnik o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli,
2016, pp. 2). Objekti iz skupine hotela razvrstavaju se u pojedine skupine, s obzirom na
obvezne ugostiteljske usluge koje treba pruziti gostima. Te skupine su (Pravilnik o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli,
2016:27): 1) hotel bastina (heritage), 2) difuzni hotel, 3) hotel, 4) aparthotel, 5) turistiCko
naselje, 6) turisticki apartmani, 7) pansioni, 8) integralni hotel (udruzeni), 9) ljeciliSne vrste
hotela (ljecilisni hotel, ljecilisni aparthotel i dr.) i 10) hoteli posebnog standarda (hoteli
posebnog standarda, hotel business i dr.). Za svaku skupinu hotelskih objekata definirani su

minimalni uvjeti koje trebaju zadovoljiti.

Osim klasifikacije hotelskih objekata u skladu sa zakonskim odrednicama, u literaturi se
nailazi na veéi broj kriterija kojima se klasificiraju hotelski objekti (Cerovi¢ 2003). Jedan od
njih je velicina hotelskog objekta, pa se razlikuju veliki i mali hoteli. Glavni nedostaci velikih
hotela su prednosti malih hotela, kao npr. fleksibilnost, brza prilagodba na promjene na trzistu
turizma 1 veca zarada. S obzirom na ponudu, koja dominira u nekim hotelima, u suvremenom

hotelijerstvu se pojavljuje nekoliko tipi¢nih vrsta hotela (Gali¢i¢ et al. 2005, pp. 17):
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odmori$ni hoteli, kongresni hoteli, komercijalni (ili gradski) hoteli, rezidencijalni hoteli, garni
hoteli, suite hoteli, airport hoteli, timeshare hoteli, condominium (suvlasnicki) hoteli, casino
hoteli itd. Osobitosti pojedinih vrsta hotela proizlazi iz globalne trziSne usmjerenosti i
determinirane su motivom dolaska u odredeni hotel. Hotel je osnovni reprezentant
hotelijerstva, u kojem se gostima omogucava koristenje usluge smjestaja i drugih usluga koje

se pruzaju na hotelijerski na¢in (Cerovi¢ 2003).

Specificnost hotelijerstva kao djelatnosti Cine, izmedu ostalog, karakteristike hotelskih usluga.
Pod hotelskim uslugama se podrazumijevaju usluge smjestaja i druge usluge, primjerice,
usluge hrane i pica, razni hotelski programi koji mogu biti osnovni motiv posjeta ili dodatni
sadrzaj hotelske usluge koji za cilj ima §to ugodniji, sadrzajniji i po mogucnosti duzi boravak
gostiju u hotelu. Ti su dodatni sadrzaji dio ukupne hotelske ponude, a mogu se obiljeziti kao
programi zabave, rekreacije, sporta, uljepSavanje tijela (bodybuilding, fitness itd.), igre,
zaStite 1 sigurnosti, prosSirenja znanja (kongres i posao) i ostali sadrzaji. Cilj je dodatnih
sadrzaja poticanje na vecu potros$nju i ostvarivanje veée dobiti hotela. Hotelske usluge su, u
prvom redu neopipljive. Za razliku od fizickih proizvoda koji se samim ¢inom kupnje mogu
vidjeti, okusiti, osjetiti, ¢uti ili pomirisati, kod hotelskih usluga to nije moguce (Kotler et al.
2010, pp. 42; Grbac 2005). Rezervacijom hotelske sobe gost, u biti, nije kupio hotelsku sobu
ve¢ samo pravo na njeno koriStenje tijekom odredenog vremenskog razdoblja. Osim toga,
hotelske usluge su nerazdvojive, sto znaci da se pruzaju u objektu ponude. Realiziraju se samo
izravnim putem, osobnim kontaktom izmedu onoga tko uslugu nudi i onoga tko je trazi
(Grgona i Supi¢ 2007, pp. 45). Hotelske usluge karakterizira i prolaznost, sto znac¢i da se ne
mogu pohraniti za kasniju prodaju ili uporabu (Kotler et al. 2010; Ozreti¢ Dosen, 2010). S
aspekta potraznje za hotelskim uslugama, hotelske usluge su kratkotrajne i periodicne,
posebice ako je rije¢ o potraznji hotelskih usluga vezanih uz odredenu sezonu (primjerice,
ljetnu ili zimsku). Usluga pa tako i hotelska usluga je varijabilna, odnosno njezina kvaliteta je
promjenjiva (Ozreti¢ Dosen 2010). Kvaliteta hotelske usluge ovisi o pruzatelju hotelske
usluge 1 o vremenu 1 mjestu gdje se pruza. Nekoliko je uzroka njihove varijabilnosti (Kotler et
al. 2010, pp. 44). Istovremena proizvodnja i potrosnja hotelske usluge ograni¢ava kontrolu
njene kvalitete. Nadalje, nestalna potraznja uzrokuje neujednacene proizvode tijekom
razdoblja velike potraznje. Osim toga, zbog velike koliCine kontakata izmedu pruzatelja
usluge 1 gosta ujednaCenost proizvoda i usluge ovisi o strucnosti, vjeStinama i znanju
pruzatelja usluge u trenutku razmjene. Ista osoba moZze gostu jedan dan pruziti izvrsnu uslugu,

a neki drugi dan osrednju uslugu. Varijabilnost ili nedostatak ujednacenosti pruzene usluge
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moze biti jedan od glavnih razloga nezadovoljstva gosta i izostanka njegove ponovne posjete
hotelu. Jedna od karakteristika hotelskih usluga je i njihova heterogenost, koja je
karakteristika usluga opéenito (Grbac, 2005; Ozreti¢ DosSen, 2010). Na turistickom trziStu se
nasuprot jednom potrazivacu hotelskih usluga javlja viSe ponudaca, pa je 1 razumljiva
heterogenost ponude hotelskih usluga. Takoder je potrebno naglasiti da se hotel s njegovom
ponudom odnosno uslugama promatra kao cjelokupan hotelski proizvod.

Iz definicije hotelijerstva, tipologije hotelskih objekata u kojima se realizira hotelska usluga,
definicije i karakteristika hotelskih usluga, jasno je da je rije¢ o specifi¢noj djelatnosti, pa ¢e i
implementacija marketing odnosa biti specificna u odnosu na implementaciju marketing

odnosa u poslovnim subjektima koja djeluju na trzistu dobara.

3.1.2. Definiranje marketing odnosa u hotelijerstvu

Kada se govori o marketingu odnosa u hotelijerstvu ne govori se 0 nekom posebnom
marketingu odnosa, jer je marketing odnosa jedan i nedjeljiv. Stoga se ne govori o hotelskom
marketingu odnosa ili poljoprivrednom marketingu odnosa, ve¢ o primjeni marketing odnosa
u hotelijerstvu, primjeni marketing odnosa u poljoprivredi itd. Ono $to razlikuje primjenu
marketing odnosa u hotelijerstvu od primjene marketing odnosa u drugim djelatnostima je
primjena marketinSkih strategija, politika 1 sl. RazliCitosti se uo¢avaju u odnosu na potrebe
svakog specifiénog trzita, ali i karakteristike uvjeta u kojima djeluje odgovarajuca

gospodarska, ekonomska, socijalna, psiholoska itd. sredina (Seneci¢ i Vukoni¢ 1997, pp. 37).

Na trziStu hotelskih usluga svoj interes nalazi veliki broj gospodarskih grana, ali i drugih
neekonomskih interesnih skupina, pa je razumljivo da ¢e te gospodarske grane i druge
interesne skupine izrazavati pojedine specificnosti marketinga npr. marketing u trgovini,
marketing u poljoprivredi, marketing u prometu i dr. S druge strane, subjekti hotelske ponude
pojavljuju se na trziStu hotelskih usluga udruZeni, kao izravna posljedica teorijskih
objasnjenja o karakteru hotelskih potreba koja ne mogu zadovoljiti poslovni subjekti koji
posluju samo unutar jednog segmenta poslovanja (Cerovi¢ 2003). Hotelski poslovni subjekti
udruzeni su unutar hotelijerstva kao gospodarske djelatnosti, ali posljednjih godina nastupaju i
udruzeni u udruge, poput malih obiteljskih hotela i dr. Stoga ¢e i poslovni subjekti unutar
hotelijerstva primjenjivati marketinSke aktivnosti prilagodene njihovim specifi¢nostima.

Williams (2006) navodi kako se marketing u sektoru ugostiteljstva i turizma razlikuje od
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marketinga u ostalim sektorima, jer se odluka o kupnji temelji na percepcijama i projiciranim
slikama, a ne na prethodnom iskustvu. Morgan et al. (2002) navode kako se marketing usluga
u ugostiteljstvu viSe ne odnosi samo na prenoSenje slike mjesta, ve¢ viSe na iskustvo

posjecenog mjesta kroz povezivanje s naCinom Zivota turista.

Poslovni subjekti u hotelijerstvu primjenjuju marketing kako bi se pozicionirali na turistiCkom
trzistu. Svoju poziciju utvrduju aktivnostima marketing miksa. No, kako se hotelske usluge
razlikuju od opipljivih proizvoda, iziskuju dodatne marketinSke aktivnosti. Proizvodni
poslovni subjekti posjeduju proizvode koji su, poprili¢no standardizirani, te mogu biti izloZzeni
i Cekati svoje kupce. No, u hotelijerstvu kako bi se pruzila kvalitetna usluga, zaposleni trebaju
biti u interakciji s gostom, a uéinkovitost interakcije je ovisna o ve¢em broju ¢imbenika, kao
Sto su vjestine, znanje, strucnost i sposobnost zaposlenih izravno uklju¢enih u pruzanje usluge
(Crnjar 2005) te njihovo zadovoljstvo radnim mjesto i uvjetima rada (Civre, Lovec i Fabjan
2013). Kaotler et al. (2010, pp. 46) navode kako marketing u hotelijerstvu nadilazi granice
uobicCajenog eksternog marketinga koji se koristi strategijom 4P, ve¢ zahtijeva primjenu
internog i interaktivnog marketinga. Marketing u hotelijerstvu, dakle, zahtijeva primjenu tri
vrste marketinga (eksterni, interni i interaktivni). Prema Brooks et al. (1999) interni marketing
treba naglasiti upravljanje odnosima 1 interakciju izmedu internih potrosaca i internih
dobavljaca. Chen i Cheng (2011), takoder, tvrde kako je suradnja izmedu internih dobavljaca i
Kupaca bitna jer prvi pruza proizvode i usluge potonjem. Primjena internog marketinga pruza
u¢inkovitu koordinaciju izmedu i1 unutar odjela hotela i izmedu zaposlenika koji su u
izravnom kontaktu s gostom i zaposlenih koji imaju zadatak podrske (Jang 2015, pp. 77).
Interaktivni marketing ukazuje da je dozivljena kvaliteta usluge u uskoj povezanosti s
kvalitetom interakcije izmedu prodavaca i kupca (Kotler et al. 2006, pp. 47). Kod marketinga
proizvoda, kvaliteta proizvoda Cesto nije ovisna o nacinu na koji je doslo do proizvoda, no, u
marketingu hotelskih usluga, gost ne¢e kvalitetu usluge samo procjenjivati na osnovu dizajna
1 funkcije hotelske sobe ili nekim drugim tehnickim svojstvima hotelskog proizvoda, ve¢ i
prema zaposlenima u hotelu, odnosno o pruzenoj usluzi tijekom boravka u hotelu (Crnjar
2005). Takoder i promocijske aktivnosti je potrebno unutar marketing miksa pomno planirati
jer utje¢u na ukupnu profitabilnost (Fran¢iskovi¢ i Tomljanovi¢, 2001). Prema Kotleru et al.
(2006) zaposleni koji su u izravnom kontaktu s gostima trebaju svladati i interaktivne vjeStine

i funkcije.
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Marketing u hotelijerstvu se moze definirati kao smisljena aktivnost hotelskog objekta u
povezivanju proizvoda s potraznjom na trzistu na profitabilnoj osnovi (Berc Radisi¢ 1999, pp.
87). 1z ove definicije vidljivo je da marketinske aktivnosti uklju¢uju osmisljavanje takvog
hotelskog proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe turista kojima je usmjeren hotelski proizvod, a
kao rezultat hotelski objekt ¢e ostvariti profit. Marketinske aktivnosti, dakle, podrazumijevaju
trziSnu razmjenu takvog proizvoda koji ¢e optimalno zadovoljiti potrebe i zelje gosta i poluciti

ocekivani poslovni rezultat hotelijera.

U konceptu potrosackog marketinga, naglasak je bio na orijentaciji na gosta (turistu), pa su u
skladu s tim marketinske aktivnosti hotelskog objekta polazile od gosta, a cilj im je bio
zadovoljenje njegovih potreba za hotelskim proizvodom. Takva koncepcija je jo$ uvijek u
primjeni. Marketinske aktivnosti hotelskog objekta objedinjuju politiku hotelskog proizvoda,
njegovu cijenu, kanale prodaje i komuniciranje s trziStem, a preduvjet im je istrazivanje trziSta
na Cijim temeljima pocivaju marketinske aktivnosti. Medutim, visi Stupanj razvoja
hotelijerstva i turistiCkog trzista, na kojem je prisutan sve veéi broj hotelskih usluga, trazi
promjene na relacijama hotelski objekt — turisticko trziste — gost. Kako bi hotelski objekt
mogao nastupiti na turistiCkom trzi$tu mora imati to¢no utvrdene ciljeve koji proizlaze iz
misije hotelskog objekta, opéih drustvenih i gospodarskih ciljeva, te realnih vremenskih
moguénosti za njihovo ostvarenje. U novim uvjetima poslovanja primjena marketing odnosa
je vazan Cimbenik uspjeSnosti hotelskog poslovnog subjekta, posebice ako se ima na umu
dugoro¢na uspostava poslovne suradnje svih dionika ukljuCenih u oblikovanje hotelskog
proizvoda. Tradicionalni marketing pristup transformira se u marketing odnosa, koji osim
gosta (korisnika hotelskih usluga) ukljucuje dobavljale, interne potrosace, posrednike u
plasmanu hotelskih usluga i druge trzZiSne subjekte, ali i netrziSne subjekte, kao $to su udruge
hotelijera, turisticke zajednice 1 drugi sudionici kreiranja turistickog proizvoda na razini
turisticke destinacije. Marketing odnosa u hotelijerstvu, dakle, podrazumijeva skup
marketinkih aktivnosti kojima se stvara partnerski odnos, rast i odrzavanje dugoroc¢nih,
troSkovno efikasnih odnosa razmjene s korisnicima hotelskih usluga (unutarnjim i vanjskim),
dobavlja¢ima, djelatnicima i drugim partnerima u cilju ostvarivanja zajedni¢ke Kkoristi (Sheth i
Parvatiyar 2003, pp. 21). To je proces identificiranja i stvaranja nove vrijednosti s
pojedinacnim korisnicima hotelskih usluga i dijeljene koristi za dugogodiS$nje partnerstvo i
pravilan marketinski aspekt hotelske industrije (da Silva Cané et al. 2013, pp. 3). Unutar

hotelijerstva marketing odnosa je posebice vazan u sljede¢im podrucjima (Kotler et al. 2006):
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e izmedu poslovnog subjekta u hotelijerstvu i gostiju,

e izmedu poslovnog subjekta u hotelijerstvu i zaposlenika,

e izmedu poslovnih subjekata u hotelijerstvu i distributera hotelskih usluga (turisticke
agencije),

e izmedu poslovnih subjekata u hotelijerstvu i dobavljaca,

e izmedu poslovnih subjekata u hotelijerstvu i marketinskih agencija, banaka,

osiguravajucih drustava i sl.

Fokus marketinga ¢e, dakle, s prijenosa informacija, prodaje i integriranog marketing miksa u
hotelijerstvu ubuduce biti koncentriran na razvoj odnosa izmedu dionika na trziStu hotelskih
usluga. Pri tome primjena marketing odnosa u hotelijerstvu dobiva znacajnu ulogu. To
podrazumijeva izgradnju odnosa s najvaznijim gostima, distributerima hotelskih usluga,
organizatorima turistickih itinerera, dobavljacima, drustvenom zajednicom u kojoj posluju, te
stalnu isporuku kvalitetnih proizvoda i usluga uz “vrijednost za novac”, $to u konacnici
rezultira profitabilnim transakcijama. U kontekstu ovog rada teorijske odrednice marketing
odnosa potrebno je upotpuniti primjenom marketing odnosa u hrvatskom hotelijerstvu, pri

¢emu je potrebno analizirati temeljne znacajke hotelijerstva u Republici Hrvatskoj.

3.2. ZNACAJ HOTELIJERSTVA U TURIZMU REPUBLIKE HRVATSKE

lako se Cesto ugostiteljstvo 1 turizam promatraju kao jedna industrija, potrebno ih je
promatrati kao dva pojedinacna sektora, s velikim stupnjem preklapanja. S obzirom da se kroz
hotelsku industriju oslikavaju sve vaznije znacajke ugostiteljstva povezane uz smjestaj, usluge
hrane i pi¢a, te dodatne usluge, hotelska industrija je predstavljena kao reprezentant
ugostiteljske djelatnosti (Gali¢i¢ i Laskarin 2016), koja u okviru jedne prostorne cjeline nudi
cjelovit hotelski proizvod, sastavljen od veceg broja usluga i proizvoda, koji se gostima nude

na hotelijerski nacin.

Hrvatska pripada skupini zemalja koje posjetitelje privlace vise svojim prirodnim
atraktivnostima i bogatstvom kulturno—povijesnih znamenitosti nego kvalitetom, raspolozivos¢u
i raznovrsnoS$¢u novostvorenih turisti¢kih atrakcija (Vlada Republike Hrvatske 2013, pp. 3).
Prema istrazivanjima Instituta za turizam (2014b, pp. 50) “ljepota prirode i krajolika” je element

ponude s kojim su turisti u Hrvatskoj najvise zadovoljni, i koji kod vecine gostiju (vise od 60%)
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najvise utjeCe na izbor hrvatskih destinacija turista koji su u ljeto 2014. godine boravili u
hrvatskim primorskim mjestima. Najvaznije mjesto medu prirodnim atrakcijama daje se moru,
razvedenosti obale te mnostvu otoka, ali 1 o¢uvanim prirodnim plazama, Sumovitosti velikog
dijela teritorija. Posebno su turisticki privlacna zasti¢ena prirodna podrucja nacionalnih parkova
(njih 8), parkova prirode (11), strogih rezervata (2), posebnih rezervata (77). U Strategiji razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. godine, kao veliki turisticki potencijal isticu se turisticki
nerazvijena podrucja kontinentalnog dijela Hrvatske koji u proslosti nije bio ukljucen u
turisticke tokove, posebice podrucja uz rijeke i jezera (Vlada Republike Hrvatske 2013, pp. 3).
Snagu resursno atrakcijske osnovne Hrvatske ¢ini i bogata kulturno—povijesna bastina s velikim
brojem kulturnih dobara pod zastitom UNESCO-a (povijesna jezgra Dubrovnika,
Dioklecijanova palaca u Splitu, Katedrala sv. Jakova u Sibeniku, tvrdava sv. Nikole u Sibeniku,
povijesna jezgra grada Trogira, Eufrazijeva bazilika u Porecu i Starogradsko polje), ali i drugim
povijesno—kulturnim znamenitostima iz razli¢itih razdoblja razvoja civilizacije na podrucju
danasnje Hrvatske. Hrvatska raspolaze i znatnom nematerijalnom bastinom pod zastitom
UNESCO-a (132, medu kojima su: Becarac, Dubrovacki govor, Klapsko pjevanje, Godisnji
pokladni ophod zvoncara s podrucja Kastva i dr.). lako Hrvatska posjeduje iznimno bogatstvo 1
brojnost prirodnih, povijesnih 1 kulturnih atrakcija, tek je njthov manji broj turisticki valoriziran

i uklju¢en u ukupnu destinacijsku ponudu (Vlada Republike Hrvatske 2013, pp. 5).

Stanje prometne infrastrukture je u posljednja dva desetlje¢a bitno poboljsano, posebice u
cestovnom prometu izgradnjom mreZa autocesta, te znatnim ulaganjima u razvoj drzavnih,
regionalnih i lokalnih cesta. U 1992. godini Hrvatska je imala 292 km autocesta, 4.740 km
drzavnih 1 7.588 km Zupanijskih cesta, a u 2017. godini 1.310 km autocesta, 6.937 km
drzavnih 1 9.504 km Zupanijskih cesta (Drzavni zavod za statistiku 2009; Drzavni zavod za
statistiku 2017). Turisti u Hrvatsku najces¢e dolaze cestovnim putem (88% u 2014.), a
automobilski prijevoz je dominantan (78,7% u 2014. u usporedbi s 57,4% u 1987. godini)
(Institut za turizam 2014b, pp. 43). Upravo je stoga razvijena cestovna infrastruktura od
primarnog znaCaja za dolazak turista u Hrvatsku. Nedostaci su vidljivi u prometnoj i
turistickoj signalizaciji, nedovoljnoj izgradenosti usluznih objekata uz ceste, problemima u
organizaciji prometa u destinaciji, javnom prijevozu, pjeSackim i biciklistickim stazama,
mogucénostima parkiranja i dr. (Institut za turizam 2014b, pp. 43). U drugim oblicima prometa
situacija je znatno nepovoljnija. Posljedica je to vrlo malih ulaganja u prometnu infrastrukturu
i suprastrukturu te unaprjedenje prometnih usluga u skladu s trendovima. Zeljeznicu

obiljezava zastarjelost i neprilagodenost suvremenim zahtjevima putnika. U pomorskom
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prometu uocavaju se nedostaci u ucestalosti i brzini veza, posebice izmedu otoka, te
nedostatnosti veza izmedu hrvatske i talijanske obale. NeSto je povoljnija situacija u zratnom
prometu, zbog sve veéeg ukljucenja niskotarifnih prijevoznika u povezivanju Hrvatske s
emitivnim turistickim trziStem te ulaganja u zra¢ne luke, pa je i udio turista koji su u 2014.
godini posjetili primorske zupanije porastao na 10,9%, u odnosu na 2010. godinu kad je
iznosio 7,5% (Institut za turizam 2014b). U 2016. godini broj putnika u zra¢nim lukama u
Republici Hrvatskoj iznosio je 8,11 mil., Sto je u odnosu na 2015. godinu povecanje za
13,0%. Zra¢na luka Dubrovnik je zabiljezila povecanje od 35,2%, Pula 21,9%, Split 17,2% i
Rijeka 5,9% (Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske 2017).

Posljednje desetlje¢e u turizmu Republike Hrvatske obiljeZzeno je napustanjem koncepta
masovnog turizma i razvojem selektivnih oblika turizma (iako je “sunce i more” dominantan
turisti¢ki proizvod) te intenziviranjem investicijskog ciklusa u hotelsku industriju. Turisticki
dolasci i no¢enja pokazuju trend rasta i unato¢ sve boljem trziSnom polozaju Hrvatske na
medunarodnom turistickom trzistu, hrvatsko hotelijerstvo optere¢eno je nizom problema.
Jedan od ograni¢avaju¢ih C¢imbenika konkurentnosti hrvatskog turizma na globalnom
turistickom trzistu je i struktura smjestajnih kapaciteta Republike Hrvatske, koju obiljezava
niska razina sudjelovanja hotelskog smjesStaja u ukupnom broju smjestajnih kapaciteta (tek
oko 17,0% u 2016. godini) (Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske 2017a), posebice
ako se usporedi sa zemljama konkurentima, u kojima hotelski smjestaj sudjeluje s udjelom od

40 do 60% u ukupnim smjestajnim kapacitetima (Tablica 5).

Tablica 5: Hotelski kapaciteti Republike Hrvatske i zemalja konkurenata u 2016. godini

u tis.

Pokazatelj Spanjolska Italija Austrija Portugal* Slovenija Hrvatska
I‘(Jk”pa“ broj 3.515,8 4.942,2 1.001,4 551,7 113,2 987.3

reveta, u tis.
Broj kreveta u 1.894,0 2.247,9 601,9 328,2 453 167,4
hotelima, u tis.

1 0,

Udio u% 53,8 455 60,1 59,5 40,0 170
Iskoristenost
hotelskih 61,3 42 5% 29,7 44,1% 47,0 56,5
kapaciteta, u%

* podaci za 2015. godinu

Izvor: Izrada autora prema Eurostat (2017).

Hrvatska je, prema podacima Eurostata, u 2016. godini raspolagala sa 167,4 tisuce kreveta u

hotelima 1 sli¢nim objektima, Sto je oko 17% ukupnog broja smjestajnih kapaciteta Republike
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Hrvatske. Po udjelu hotela i sli¢nih objekata u ukupnim smjestajnim kapacitetima Republika
Hrvatska je znatno ispod prosjeka EU-28 (32,3% u 2016. godini). Takva struktura smjestajnih
kapaciteta nepovoljna je u odnosu na trziSnu potraznju, posebice u glavnoj sezoni, te
predstavlja “usko grlo” u povecanju ukupnog turistiCkog prometa i produljenje trajanja sezone
(Ministarstvo turizma, 2009, pp. 2). Rezultat je relativno kratka turisticka sezona (od samo
nekoliko mjeseci) i relativno niska prosjecna turisticka potrosnja (46 eura u odnosu na 68 eura

prosjecne potro$nje po nocenju U Europskoj uniji u 2015. godini) (Eurostat 2017).

Unato¢ investicijskom ciklusu koji je zapoCeo 1998. godine te se intenzivirao do 2009.,
struktura hotelske imovine naslijedena iz razdoblja tzv. “investicijskog booma” u drugoj
polovici 20. stoljeca ostala je gotovo nepromijenjena. Tome je doprinijela i gospodarska kriza
koja je na globalnoj razini zapocela krajem 2008. godine te recesija nacionalnog gospodarstva,
Sto je rezultiralo smanjenjem investicija u hrvatsko hotelijerstvo u godinama koje slijede.
Ulaganja su uglavnom usmjerena na rekonstrukciju i obnovu postoje¢ih hotela, te izgradnju
uglavnom obiteljskih hotela. U 2016. godini broj hotela i slicnih objekata povecan je za 73
odnosno za 7,8%, ali je broj smjeStajnih kapaciteta u njima povecan tek za 1,6%. PoboljSanje
kvalitete hotela rezultira promjenama u njihovoj strukturi (Grafikon 1). Udio hotela s pet i Cetiri
zvjezdice povedan je s 22 na 36%, uz istovremeno smanjenje broja hotela s tri zvjezdice, sa 74

na 51%.

Grafikon 1: Struktura hotela po kategoriji, 1989. i 2016.

1989 % j 1* 2016. 2*i1
5 0% 11,8%
,U70 5* o
3,0% 36,6% o*
3* 9,1%
73,3%
4*
18,8%
4*
42,4%

Izvor: Izrada autora prema: Vlada Republike Hrvatske (2013, pp. 5); Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske (2016a).
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U proteklom desetljecu (2005.-2016.) moze se uociti dinamican rast broja hotela s 4 i 5
zvjezdica. Broj kreveta u hotelima s 4 i 5 zvjezdica porastao je u razdoblju od 2005. do 2015.
godine s 15.383 na 58.457, odnosno za 43.074 kreveta. Tijekom cijelog razdoblja od 2005. do
2016. godine hoteli s 3 zvjezdice imaju dominantno mjesto u strukturi smjestajnog kapaciteta
hotela. Medutim, njihov broj je smanjen, sa 62.453 u 2005. godini na 41.520 u 2016. godini
odnosno za 33,5%, a uz istovremeni rast broja smjestajnih jedinica u hotelima s 4 i 5

zvjezdica, dolazi do smanjenja njihovog udjela s 55,7% u 2005. godini na 36,6% (Tablica 6).

Tablica 6: Smjestajni kapaciteti hotela Republike Hrvatske, prema kategoriji, 2005.-2016.

godine

Kategoriia | 2005 2010. 2014. 2015. 2016. Indeks Indeks

gorly 2016./15. 2016./2005.
5* 5.042 8.657 9.806 9.857 10.367 105,2 205,6
4* 10.341 32.453 38.306 41.624 48.090 1155 465,0
3* 62.453 44.320 42.037 42570 41.520 97,5 66,48
2% 36.175 15.578 14.104 13.317 13.332 100,1 36,9
Ukupno 112.152 101.008 | 104.253 | 107.368 113.309 105,5 101,0

Izvor: Izrada autora prema: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2005, pp. 7);

Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2016a).

Tendencija rasta broja smjestajnih kapaciteta u hotelima s 4 1 5 zvjezdica ukazuje na trend
kretanja strukture hotela prema proizvodima vise kvalitete (Cizmar 2014). Potrebno je,
takoder, istaknuti da je podizanje kvalitete smjeStajnih kapaciteta kontinuirani proces. Naime,
ovisno o trendovima potraznje i ponude na medunarodnom turistickom trzistu treba
prilagodavati standarde kvalitete smjeStajnih kapaciteta. Na taj nain omogucava se postizanje
konkurentnosti na turistickom trzistu i razvoj turizma. Upravo u tom pravcu usmjereni su i
vazeci propisi Republike Hrvatske, kojima se predvida stalni nadzor kvalitete smjeStajnih
objekata (Sto za hotelijere znaci ponovnu kategorizaciju svake tre¢e godine), najniza
dopustena kategorija za renovirane hotele je 2 zvjezdice, a hoteli u novoj izgradnji ne mogu

dobiti manje od 3 zvjezdice.

Osim ulaganja u poboljsanje kvalitete postojecih objekata, hrvatsko hotelijerstvo nije znatnije

restrukturirano niti prilagodeno zahtjevima trziSta. Obnovljeni i1 rekonstruirani hoteli
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uglavnom pruzaju isti hotelski proizvod. Tek je manji broj objekata usmjerio svoja ulaganja
na nove proizvode, ratunajuci pritom i na nove segmente trzista. Izostala je diversifikacija i
specijalizacija hotelskog proizvoda, pa i dalje postoji velika potreba stvaranja diversificiranog
hotelskog proizvoda. Pomak je vidljiv u 2016. godini, u kojoj je otvoreno 40 novoobnovljenih
I novih hotelskih objekata u Republici Hrvatskoj. Investitori prepoznaju Hrvatsku kao zemlju
atraktivnu za ulaganja, a rast broja turistickih dolazak i nocenja te turisticke potroSnje

privlacan je pokazatelj za inozemne ulagace.

Prema istrazivanju Instituta za turizam, prosje¢na ostvarena cijena sobe na uzorku od 40%
kategoriziranih hotelskih kapaciteta Hrvatske u 2016. godini iznosila je 87,91 euro (Fakultet
za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu, 2017), Sto je tek oko 77,1% cijene sobe u
europskim hotelima (114,02 eura u 2016. godini). U odnosu na ozujak 2015. godine cijena
soba u europskim hotelima u istom razdoblju 2016. godine porasla je za 1,9%. Uz takvu
prosje¢nu cijenu sobe i stopu zauzetosti hotelskih objekata od 45,6% poslovanje u hrvatskim
hotelima jo$ uvijek je ispod razine profitabilnosti. Prosje¢na stopa zauzetosti hotelskih
kapaciteta u Europi 66,2% (STR Global, 2016). Najvecu iskoriStenost kapaciteta hrvatskog
hotelijerstva imaju hoteli s tri i Cetiri zvjezdice (55% u 2016. godini) (Cerovi¢ i Jankovi¢
2017).

U 2016. godini u hotelskim objektima je ostvareno je 5,6 mil. turistickih dolazaka te je
nastavljen trend rasta broja turistickih dolazaka iz prethodnog razdoblja. Od 2005. do 2016.
godine broj turistickih dolazaka prosje¢no je rastao po stopi od 4,22% ili kumulativno za
50,75%. S ostvarenih 18,4 mil. turistickih noéenja nastavljan je trend rasta broja turisti¢kih
nocenja zapocet 2011. godine nakon trogodiSnjeg pada broja turistickih no¢enja u hotelskim
objektima, zapocet 2008. godine pod utjecajem globalne gospodarske krize. Kriza koja je
zahvatila gospodarstva zemalja iz kojih dolazi najveéi broj turista u Hrvatsku (Njemacka,
Italija, Austrija) dovela je do smanjenja boravka gostiju u hotelima, uz istovremenu potraznju
gostiju za jeftinijim smjestajnim kapacitetima. Broj turistickih no¢enja u hrvatskim hotelima
rastao je po znatno manjoj stopi od broja turistickih dolazaka. U razdoblju od 2005. do 2016.
prosjeCna stopa rasta turistickih nocenja u hrvatskim hotelima iznosila je 1,93% ili
kumulativno za 23,2% (Grafikon 2). Prosjecan broj dana boravka u hotelima smanjen je u
razdoblju od 2005. do 2016. godine s 4 dana na 3,28 dana.
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Grafikon 2: Ostvareni dolasci i noé¢enja u hotelima u Republici Hrvatskoj, 2005. — 2016.
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Izvor: Izrada autora prema: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2008, pp. 3);
Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2010, pp. 2); Drzavni zavod za statistiku
Republike Hrvatske (2011, pp. 3); Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske
(2014, pp. 3); Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a, pp. 43)

U hotele i sli¢an smjestaj pretezno dolaze inozemni gosti, koji su u ukupnom broju hotelskih
gostiju Cinili udio od 84,4% u 2016. godini (Grafikon 3), te su u odnosu na 2015. godinu
ostvarili rast od 5,1%. U strukturi turistiCkih nocenja jo§ je veca zastupljenost inozemnih

turista (89,7%), koji su u 2016. godini u odnosu na 2015. godinu ostvarili rast od 4,1%.

Grafikon 3: Struktura turisti¢kih noc¢enja u hrvatskim hotelima, 2015. i 2016. godine
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19.000.000 ~
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Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2016, pp. 43);
Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a, pp. 43).
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Izrazita ovisnost 0 medunarodnim turistiCkim dolascima stavlja hrvatsko hotelijerstvo u
nezavidan polozaj. Veci poremecaji na medunarodnom turistiCkom trzistu mogu uzrokovati
velike Stete hrvatskom hotelijerstvu i turizmu u cjelini. U hrvatskim hotelima najveci broj
turistickih noc¢enja ostvaruju gosti iz zemalja iz kojih tradicionalno dolaze turisti u Hrvatsku:
Njemacke, Austrije i Italije. Gosti iz Njemacke, s ostvarenih 3,7 mil. turistickih nocenja
sudjelovali su s 18,5% u ukupnom broju ostvarenih turistickih nocenja. Slijedi Austrija s 2,5
mil. turisti¢kih noc¢enja ili udjelom od 12,8%, te Italija s 1,3 mil. turisti¢kih no¢enja odnosno

6,5% udjela (Grafikon 4).

Grafikon 4: Inozemna turisti¢ka noc¢enja u hrvatskim hotelima po zemlji podrijetla u 2016.
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Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2016, pp. 35)

Prezentirani fizi¢ki pokazatelji (broj turisti¢kih dolazaka i nocenja) jasno ukazuju na pozitivan
trend razvoja hotelijerstva u Republici Hrvatskoj. Medutim, nema znacajnijih pomaka iz
sezonskog u cjelogodiSnje poslovanje hrvatskih hotela. Razlog tome moze se traziti u
nedovoljno diferenciranom turistickom proizvodu na razini destinacije, koje su jo$ uvijek
orijentirane na osnovni proizvod “sunce 1 more” dok izostaju dodatni atraktivni sadrzaji koji

bi privlacili turiste tijekom cijele godine.

Na znacaj hotelijerstva u turizmu Hrvatske ukazuju ostvareni turisti¢ki dolasci i no¢enja. U
ukupno ostvarenom broju turistickih dolazaka Hrvatske hoteli i aparthoteli sudjeluju s 41,5%
u 2016. godini, dok u ukupnom broju ostvarenih turistickih nocenja sudjeluju s 29,8%. U
usporedbi s 1990. godinom (39,4%) hoteli sudjeluju sa znatno manjim udjelom u ukupno

ostvarenim turistickim nocenjima, no moze se uociti nastavak trenda rasta udjela iz 2015.
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godine (Grafikon 5). Najve¢i udio hotela i sliénog smjeStaja u ostvarenim turistickim
nocenjima u Republici Hrvatskoj ostvaren je u 1995. godini, no zbog malog broja ostvarenih
turisti¢kih nocenja (12.885), koji su Cinili tek 24,5% turistickih noc¢enja ostvarenih u 1990.
godini odnosno 19,9% turistickih noéenja u 2013. godini, ova je godina izostavljena iz

analize.

Grafikon 5: Udio hotela i slicnog smjestaja u ukupnom broju turistickih noé¢enja Republike
Hrvatske, 1980.-2016.
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Izvor: Izrada autora prema: Ministarstvo turizma (2014, pp. 25-26); Ministarstvo turizma

2016, pp. 9, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a, pp. 43)

Razdoblje poslovanja hotela u Hrvatskoj je 8,4 mjeseci, te zajedno sa zauzeto$¢u hotelskih
kapaciteta rezultira izuzetno visokom sezonalnos$¢u poslovanja. U Cetiri ljetna mjeseca (lipanj
— rujan) hoteli ostvaruju viSe od 57% ukupno ostvarenih turistickih dolazaka 1 viSe od 71,4%
ukupno ostvarenih turistickih no¢enja. Samo se u srpnju i kolovozu ostvari oko 31% ukupnih
turistickih dolazaka i oko 42% ukupnih turistickih noc¢enja (Grafikon 6). Takva distribucija
turistickih dolazaka i1 nocenja stvara probleme hotelijerima, posebice vezano uz ljudske

resurse 1 pruzanjem kvalitetnog hotelskog proizvoda.
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Grafikon 6: Turisticki dolasci i no¢enja u hotelima i slicnom smjestaju u 2016. godini
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Izvor: Izrada autora prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske

(2017a).

Sezonalnost hrvatskog turizma rezultira visokom razinom iskoriStenosti kapaciteta u ljetnoj
sezoni i niskom u zimskoj sezoni. Iskoristenost u kolovozu doseze 98,3%, dok je u sije¢nju

iskoristenost svega 16,1% (Tablica 7).

Tablica 7: Popunjenost hotelskih kapaciteta Republike Hrvatske po mjesecima u 2016.

godini
Mijeseci Broj objekata Broj stalnih postelja Iskoristenost stalnih
postelja (%)
I 445 62.407 16,1
Il. 400 46.826 22,9
1. 553 85.236 27,0
\VA 760 138.333 32,6
V. 888 152.527 49,1
VI. 964 163.538 65,8
VII. 976 164.937 94,4
VIII. 986 166.207 98,3
IX. 975 165.615 72,2
X. 851 142.721 40,9
XI. 502 64.688 24,3
XIl. 480 64.289 22,1

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a, pp. 42)

Unato¢ zna¢ajnim naporima na poboljSanju kvalitete hotelskog smjestaja, kvaliteta i portfelj
usluga jo$ uvijek nisu na razini opravdanosti formiranih cijena hotelskog smjestaja.
Infrastruktura ne omogucava formiranje hotelske ponude u skladu sa specificnim potrebama

gosta, $to je uz sezonalnost i problematiku kadrova ograni¢avaju¢i ¢imbenik boljeg
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pozicioniranja hrvatskog hotelijerstva na turistickom trzistu. Prema istrazivanju Tomas 2014,
hotelski gosti su izrazito zadovoljni ljubazno$¢u osoblja u smjestajnom objektu (Institut za
turizam 2014, pp. 133). Nedostatak, medutim, ¢ini odgovaraju¢a razina obrazovanja i
strucnosti. Ne ulaze se dovoljno u skolovanje i osposobljenost mladih, pa je sve ¢esS¢i primjer
uvoza radne snage. U strukturi zaposlenih dominiraju sezonski zaposlenici, Sto iskljucuje
njihovo stalno usavr$avanje i permanentno obrazovanje, a niska razina motiviranosti uslijed
sezonskog zaposlenja, smanjuje mogucénost njihovog stalnog usavrSavanja i permanentnog
obrazovanja, $to je u turizmu prijeko potrebno radi stalnih promjena, dinami¢noga i
turbulentnoga trzista i konstantnoga tehnoloskog napretka. Nisu ispunjeni ranije postavljeni
izazovi kao §to su povecanje ponude usluga i fokus na odrzivom razvoju i zastiti okolisa.
Fokusiranost na turizam srednje klase ne podrzava opstanak novih usmjerenja 1 Sirenje trzista,
potpuno iskoriSteni su samo obalni resursi dok su vidljivo premala ulaganja u razvoj turizma

kontinentalne Hrvatske, posebice Slavonije i Baranje.

Prema Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske 2020. godine broj hotelskih kapaciteta
Republike Hrvatske povecao bi se do 2020. godine za 20 tisuca kreveta u novih hotelima i
resortima (individualni i tzv. integrirani mixed-use resort) uz intenziviranje obnove i
rekonstrukcije postoje¢ih hotelskih kapaciteta kao posljedice potrebe daljnjeg unaprjedenja
smjestajne ponude i dodatnih sadrzaja u hotelskim objektima (VIada Republike Hrvatske
2013, pp. 54). Posebna se vaznost daje ulaganju u male obiteljske hotele i pansione, pri ¢emu
je planirana izgradnja 200 novih hotela, s posebnim naglaskom na transformaciju obiteljskog
smjestaja u hotelske objekte. Cilj je ulaganja hotelske objekte poboljsanje kvalitete smjestajne
ponude Republike Hrvatske i diversifikacija hotelskog proizvoda, povecanje konkurentnosti
Hrvatske i bolje pozicioniranje na turistickom trziStu te u konacnici produzenje turisticke

sezone i rast prihoda od turizma.

3.3. KANALI UTJECAJA HOTELIJERSTVA NA HRVATSKO GOSPODARSTVO

Utjecaje hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo promatra se kroz izravne, neizravne i
inducirane kanale utjecaja (Galic¢i¢ i Laskarin 2016). Pod izravnim kanalima utjecaja
podrazumijevaju se utjecaji koji hotelska industrija ima na hrvatsko gospodarstvo, a promatra
se kroz broj poslovnih subjekata, proizvodni portfelj, zaposlenost, te uspjesnost poslovanja.

Pod neizravnim utjecajima podrazumijeva se zaposlenost i aktivnost podrzavajuceg lanca

65



opskrbe za hotelsku industriju, kao rezultat sudjelovanja drugih djelatnosti u oblikovanju
hotelskog proizvoda (proizvodnja hrane i piéa, poslovne usluge (kao Sto je oglasavanje i
marketinSko istrazivanje), poljoprivreda i komunikacija). Inducirani utjecaji podrazumijevaju
aktivnosti podrzane od izravno i neizravno zaposlenih u hotelijerstvu te potroS$nje njihovih

prihoda na robu i usluge u hrvatskom gospodarstvu.

3.3.1. Izravni utjecaji hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo

Donosenjem adekvatnog zakonodavnog okvira (Zakon o obrtu iz 1994. godine, Zakon o
trgovackim druStvima iz 1995., Zakon o turistickoj djelatnosti iz 1996. godine, Zakon o
turistiCkom djelatnosti iz 1997. godine) 1 implementacijom medunarodnih standarda u
hotelske objekte (Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji
ugostiteljskih objekata iz 1995. godine) stvoreni su nuzni uvjeti za postizanje konkurentnog
hrvatskog hotelijerstva koji ¢e biti sposobno uklopiti se u globalno trzisno natjecanje. U
skladu s trendovima na trziStu hotelskih usluga napori za poboljSanje konkurentnosti
hrvatskog hotelijerstva na globalnom turistiCkom trzi§tu usmjereni su i na razvoj malih
obiteljskih hotela, koji su novina u hrvatskom hotelijerstvu. Zakonske pretpostavke za
poticanje razvoja malog poduzetniStva u hotelijerstvu stvorene su donoSenjem Zakona o
poticanju razvoja malog gospodarstva donijetog 2002. godine (s izmjenama u 2007. i 2012.
godini), koji ureduje osnove za primjenu poticajnih mjera gospodarske politike usmjerenih
razvoju, restrukturiranju 1 trziSnom prilagodavanju malog gospodarstva. Zakonom su
definirani kriteriji razvrstavanja subjekata malog gospodarstva (fizickih i1 pravnih) na: mikro,

mali i srednji subjekti malog gospodarstva.

Nepovoljna gospodarska kretanja u Republici Hrvatskoj uzrokom su negativnih reperkusija i
na razvoj hotelijerstva. Poslovni subjekti hotelijerstva u pretvorbi i privatizaciji prepoznata su
kao kvalitetan vid ulaganja, medutim desetogodiSnja privatizacija vodena u tri vala (od 91. do
94. godine, 94. do 98. i 98. do 2000.) nije rezultirala reformskim procesima i
restrukturiranjem hrvatskog hotelijerstva (Poljanec-Bori¢ 2004). U razdoblju od 1998. do
2000. godine u privatizaciji hotelijerstva uofavaju se pozitivni pomaci. Prisutan je proces
internacionalizacije uglavnom domaceg “know-howa” u hotelskom poslovanju na hrvatskoj
obali, te dolazak inozemnih investitora. Novina koja je oznacila razdoblje od 2000. godine je
otvaranje hrvatskog hotelijerstva investitorima iz isto¢ne Europe. Nakon 2001. i 2002. godine

provedeno je tzv. horizontalno Sirenje stranih investitora domacega podrijetla na odredista s
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visokom rentom (Pore¢ i Dubrovnik), ciklus isto¢noeuropskih/tranzicijskih preuzimanja
zapoceo je drzavno sponzoriranom prodajom hotela Primosten iz PrimosStena madarskoj tvrtki
Diamant marina, a nastavljen je u slu¢aju Vodi¢anke d.d, hvarskog Suncanog Hvara i dr.
Takav je razvoj privatizacijskog procesa hrvatskog hotelijerstva krajem 2003. godine zapao u
krizu, koja se najbolje ocitovala kroz privatizaciju Suncanog hvara d.d. U slijede¢im

godinama do 2018. godine je drzava privatizirala gotovo cijeli turisticki portfelj

3.3.1.1. Proizvodni portfelj hotelskih poslovnih subjekata

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku u Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i
usluzivanja hrane u 2015. godini bilo je 19.790 poslovnih subjekata, od ¢ega 2.624 poslovna
subjekta posluju u djelatnosti Smjestaj ili njih 13,26%. Za usporedbu u EU-28 poslovni
subjekti u djelatnosti smjestaja sudjelovali su u 2015. godini s 15,4%. U djelatnosti Hoteli i
slican smjestaj u 2015. godini bilo je 856 poslovnih subjekata ili 4,3% ukupnog broja
poslovnih subjekata u djelatnosti Pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane. U
razdoblju od 2008. do 2015. godine broj hotelskih poslovnih subjekata imao je tendenciju
rasta, sa 733 na 856, $to je porast za 16,8% ili prosjecno godisnje za 2,1% (Tablica 8). Takav
trend je posljedica politike pobolj$anja smjestajnih kapaciteta u privatnom smjestaju i
mogucénosti transformacije iz privatnog smjeStaja u trgovacka drustva, kao i razli¢itih
programa Hrvatske banke za obnovu i razvoj (skr. HBOR) koji su dani i privatnim
iznajmljivac¢ima, po uzoru na vrlo povoljne kredite za velike turistiCke subjekte, a putem kojih

su osigurani krediti 1 za obiteljski smjesta;.
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Tablica 8: Broj i struktura poslovnih subjekata u djelatnosti Hoteli i slican smjestaj u
Republici Hrvatskoj, 2008.-2015.

2008. | 2009. | 2010. | 2011. | 2012. | 2013. | 2014. | 2015. | Index | Index
2015./ | 2015./

2014. | 2008.

Apsolutni broj
Ukupno 18.676 | 20.388| 19.469| 18.324| 17.545| 17.862| 19.532| 19.790| 101,3| 106,0
Smjestaj 2526 2.718| 2.631| 2.533| 2.504| 2.574| 2.569| 2.624| 102,1| 103,9
Hoteli i sli¢an smjestaj 733 777 818 831 825 844 816 856| 104,9| 116,8
Odmaralista i sl. 1.530| 1.635| 1.502| 1.380| 1.366| 1.379| 1.372| 1.366| 99,6/ 89,3
Kamp. i prost. za kam. 132 143 138 144 145 149 163 168| 103,1| 127,3
Ostali smjestaj 131 163 173 178 168 202 218 234| 107,3| 178,6
Djelatnosti pripreme i 16.150| 17.670| 16.838| 15.791| 15.041| 15.288| 16.963| 17.166| 101,2| 106,3

usluzivanja hrane i pi¢a

Struktura u%

Ukupno 100,0| 100,0( 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0( 100,0 - -
Smjestaj 135 13,3| 13,5| 13,8 14,3| 14,4| 1372 13,3 - -
Hoteli i slican smjestaj 2,9 29 3,1 3,3 3,3 4,7 41 4,3 - -
Odmaralista i sl. 6,1 6,0 5,7 5,5 55 7,7 7,0 6,9 - -
Kamp. i prost. za kam. 5,2 53 5,2 5,7 5,8 0,8 0,8 0,8 - -
Ostali smjestaj 52 6,0 65,8 7,0 6,7 1,1 11 11 - -
Djelatnosti pripreme i 86,5| 86,7 86,5 96,2 857| 856| 86,8 86,7 - -

usluzivanja hrane i pic¢a

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a)

Hotelski poslovni subjekti raspolagali su u 2015. godini sa 675 hotela (18 vise nego u 2014.
godini) smjestajnog kapaciteta 135.802 kreveta §to je u odnosu na 2014. godinu porast od
2,1%. Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, u 2015. godini u
strukturi hotelskih poslovnih subjekata najveci udio imaju mikro i mali poslovni subjekti.
Broj malih poslovnih subjekata do 50 zaposlenih u sektoru hotela i slicnih objekata u
Republici Hrvatskoj u razdoblju od 2008. do 2015. godine rastao je brze (23,8% kumulativno)
od ukupnog broja hotelskih poslovnih subjekata (16,8% kumulativno). To je rezultiralo
povecanjem njihova udjela u ukupnom broju hotelskih poslovnih subjekata s 83,5% u 2008.
godini na 88,6% u 2015. godini (Tablica 9). Za razliku od Austrije, Italije, Spanjolske i
Portugala koji biljeze smanjenje broja malih hotelskih poslovnih subjekata, Republika
Hrvatska biljezi rast. Razlog tome moze se traziti u vecoj angaziranosti drzave i lokalne
zajednice u poticanju razvoja malog poduzetniStva u Republici Hrvatskoj i ostvarenju boljih

turistickih rezultata u analiziranom razdoblju od navedenih zemalja.
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Tablica 9: Hotelski poslovni subjekti s obzirom na veli¢inu u Republici Hrvatskoj, 2008.-

2015. godine
Mikro poslovni subjekti Mali poslovni subjekti Srednji Veliki
poslovni | poslovni
S subjekti | subjekti | Ukupno
0-1 2-9 Ukupno | 10-19 20-49 | Ukupno | 50-249 250 i vise
osoba osoba osoba osoba osoba osoba
2008. 276 186 462 87 63 150 90 31 733
2009. 297 202 499 89 77 166 87 25 7
2010. 272 252 524 91 92 183 91 20 818
2011. 253 273 526 98 92 190 94 21 831
2012. 244 282 526 93 99 192 88 19 825
2013. 248 290 538 101 101 202 86 21 847
2014, 228 294 522 100 96 196 79 19 816
2105. 247 316 563 100 95 195 79 19 856

Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a)

U strukturi malog poduzetni$tva u sektoru hotela i sliénih objekata dominiraju poslovni

subjekti od 2 do 9 zaposlenih s udjelom od 36,9%, a slijede poslovni subjekti s do jednog

zaposlenog koja sudjeluju s udjelom od 28,9%. Vise od 65% ukupnog broja poslovnih

subjekata u hotelijerstvu ima do 9 zaposlenih. Sli¢nu strukturu imaju i druge razvijene

turisticke zemlje Europe (Grafikon 7).
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Grafikon 7: Struktura hotelskih poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj i izabranim

zemljama Europe prema broju zaposlenih, 2015. godine
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Izvor: Izrada autora prema podacima Eurostata (2017).

Specifiénosti malih poslovnih subjekata u hotelijerstvu ogledaju se u manjem broju
zaposlenih koji obavljaju vise razli¢itih funkcija unutar poslovnog subjekta, ali i u
specifi¢nostima koje proizlaze iz djelatnosti hotelijerstva. To iziskuje posebnu zakonsku
regulativu glede organizacije i poslovanja u sklopu nacionalnog gospodarstva,
pojednostavljenje regulative kako bi njihovo poslovanje bilo ucinkovitije, poseban tretman
hotelske industrije u fiskalnom sustavu i dr. Drzava, dakle, treba stvoriti preduvjete za
efikasno funkcioniranje velikog broja malih poslovnih subjekata kako bi ti gospodarski

subjekti razvili sve svoje moguénosti, te istovremeno smanjili i eliminirali slabosti.

Iako su u posljednjem desetlje¢u ucinjeni znakoviti pomaci u strukturiranju opce
gospodarsko-institucionalnog i pravnog okruzenja za profitabilno poslovanje i1 razvoj
poduzetnistva, na sektorskoj razini hotelijerstva ono je nedostatno. Posljedica je to strukturnih
problema relativno malog udjela hotela u ukupnom turistiCkom gospodarstvu, problema
nedovoljno diferenciranog proizvoda, poslovanja na konceptu “sunce i more” te s tim
povezane sezonalnosti, ali i fiskalnih i parafiskalnih presija koje onemogucéuju poslovanje
sektora pod konkurentnim uvjetima na globalnom trziStu. Razvoj hotelijerstva otezan je
uslijed brojnih prepreka u institucionalnom okruzenju, te nedostatku poticajnih mjera

usmjerenih razvoju sektora.
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Razina poreznog opterec¢enja stvara nekonkurentni okvir poslovanja za hotelijerstvo u
Hrvatskoj u usporedbi sa zemljama koje predstavljaju Hrvatskoj glavne turisticke konkurente
(posebice Sto se tice snizenih stopa poreza na dodanu vrijednost). S ciljem otklanjanja ovog
ogranicavajuc¢eg Cimbenika promijenjene su stope PDV—-a u ugostiteljstvu, a od 1. sijenja
2013. godine podignut je prag ulaska u sustav PDV-a, s 85.000,00 kn na 230.000,00.
Promjene su vidljive i u vecoj dostupnosti financijskih sredstava malim poduzetnicima u
okviru programa kreditiranja Hrvatske agencije za malo gospodarstvo (skr. HAMAG),
HBOR-a i komercijalnih banaka. U 2012. godini s ciljem privla¢enja investicija u Republiku
Hrvatsku i poboljsanja gospodarstva, donijet je Zakon o poticanju investicija i unaprjedenju
investicijskog okruzenja kojim se, izmedu ostalog ureduju i poticajne mjere za aktivnosti u
podrucju turistickih usluga viSe dodane vrijednosti poput projekata smjeStajnih objekata

hotela, apart-hotela i turistickog naselja kategorije Cetiri ili vise zvjezdica, hotela bastina i dr.

U europskom hotelijerstvu, pod pritiskom globalizacije, ve¢ je neko vrijeme prisutan trend
udruzivanja, preuzimanja i okrupnjavanja kako bi mali hoteli mogli odgovoriti na izazove
stalnih promjena na turistickom trzistu i pritiske medunarodnih hotelskih lanaca s jakom
markom i pouzdanim rezervacijskim sustavom. Umrezavanje malih i obiteljskih hotela u
Republici Hrvatskoj zapocelo je osnivanjem Nacionalne udruge obiteljskih 1 malih hotela
2004. godine, kao potrebe rastuceg broja malih i obiteljskih hotela, zastupanja njihovih
specificnih interesa, djelovanja u svrhu stalnog unaprjedenja kvalitete njihove ponude i
poboljsanja uvjeta poslovanja. Udruga okuplja 146 hotela i 66 pansiona i agrodomacinstava s
podrucja cijele Hrvatske (Nacionalna udruga OMH 2014). Iniciranjem i realizacijom nekoliko
znaCajnih projekata (projekt “Poticaj za uspjeh” kojim se osiguravaju povoljni izvori
financiranja za male hotelijere, izrada kataloga “Obiteljski 1 mali hotel” koji se u suradnji s
HTZ-om distribuira u 120.000 primjeraka na 11 svjetskih jezika, ugovori s 20-ak dobavljaca
kojima se osiguravaju povoljniji rabati i1 godiSnji bonusi ¢lanovima Udruge, online
rezervacijskog sustava), Udruga aktivno djeluje na povecanju efikasnosti poslovanja malih
hotelskih poslovnih subjekata i pobolj$anje njihove konkurentnosti na turistiCkom trzistu.
Navedene aktivnosti usmjerene su ka oblikovanju sustavnog poticanja razvoja malog

poduzetniStva, posebice obiteljskog poduzetnistva.

Unato¢ jo$ uvijek prisutnim ograni¢enjima i nedostacima u organiziranju i1 uspostavi
povoljnog okruzenja za poslovanje malih hotelijera, uoCavaju se bitni pomaci i realizacija

mjera i aktivnosti kojima se poboljSava njihov polozaja na trziStu. To je svakako inicirano
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zna¢enjem koje se malom poduzetniStvu daje u poboljsanju konkurentnosti hrvatskog
hotelijerstva, a posebice je znacajno u uvjetima prisutnosti procesa vlasni¢ke konsolidacije
nad hotelskim portfeljem. Naime, pet velikih hotelsko—turistickih grupacija u Hrvatskoj
raspolaze s 56% ukupnih smjestajnih kapaciteta hotela. Hoteli su uglavnom u vlasni$tvu i pod
upravljanjem lokalnih hotelskih poslovnih subjekata, kao §to su Valamar Riviera d.d., Maistra
d.d., Plava laguna d.d., Jadranski luksuzni hoteli d.d., Blue sun d.d., Liburnia Riviera Hoteli
d.d., HUP Zagreb i dr.). No, promjene su vidljive u geografskoj rasprostranjenosti hotelskih
objekata u vlasniStvu ovih poslovnih subjekata posljednjih godina. Dok je njihova glavna
karakteristika u proslosti bila koncentracija viSe hotela i ostalih smjeStajnih kapaciteta
(naselja, kampova) u jednoj destinaciji, na pocetku 21. stoljeéa prosiruju svoju djelatnost i na
druge destinacije, te gube karakter izrazito lokalnog hotelskog poslovnog subjekta. Primjerice,
Valamar Riviera ima hotele na podru¢ju Poreca, Rapca, Krka, Baske, Raba i Dubrovnika, te
sudjeluje s oko 12% u ukupnim kategoriziranim smjeStajnim kapacitetima Republike
Hrvatske (Valamar Riviera d.d. 2017, pp. 6). Valamar d.d. je i vlasnik marke Valamar Hotels
& Resorts, prve hrvatske hotelske marke. Na trziste je plasirana i marka Amadria Park pod
kojim posluju marke Milenij hoteli iz Opatije i Solaris Resort iz Sibenika u vlasnistvu Ugo
grupe. Pregled smjestajnih kapaciteta najvecih hotelsko—turistickih grupacija u Republici
Hrvatskoj dan je Grafikonom 8.

Grafikon 8: Smjestajne jedinice velikih hrvatskih turistickih grupacija u 2016. godini
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Izvor: Izrada autora prema Horwath HTL (2017).
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Medunarodne hotelske marke su veoma malo zastupljene na hrvatskom hotelskom trzistu. U
usporedbi s drugim srednjoeuropskim gradovima i mediteranskim zemljama, Hrvatska bitno
zaostaje u ponudi hotela pod markom globalnih hotelskih lanaca. Razlozi tome su viSestruki,
a mogu se grupirati u dvije skupine. Prva skupina razloga odnosi se na nepovoljne poslovne
performanse hrvatskih hotela, a koji podrazumijevaju nisku razinu cijena hotelskih soba kao
posljedica ovisnosti velikog broja hotelskih poslovnih subjekata o plasmanu hotelskog
smjeStaja putem turoperatora, zatim nisku razinu iskoriStenosti hotelskih kapacitetima (128
dana) kao rezultat sezonskog poslovanja i/ili nedostatka konkurentnog turisti¢kog proizvoda,
te visokih troskova radne snage i inputa, viSih u odnosu na konkurentne zemlje. Medunarodni
hotelski lanci zbog toga Cesto ¢ekaju kako bi se trziSte hotelskih usluga u Hrvatskoj razvilo do
razine atraktivnosti i konkurentnosti te opravdalo njihov ulazak na hrvatsko trziste bilo da je
rije¢ o vlasni€koj ili upravljackoj osnovi. U drugu skupinu razloga ubrajaju se ¢esto nejasna i
komplicirana administrativna procedura i zakonodavstvo koje je podlozno cestim

promjenama.

Ulazak transnacionalnih kompanija otvorio je novu stranicu hrvatskog turizma prilagodenu
najbogatijim i najzahtjevnijim turistima. Primjeri su: otvaranje The Regent Esplanade Zagreb,
ulazak Starwood Hotels & Resortsa koji upravlja hotelima The Westin Zagreb i Four Points
by Sheraton Zagreb, otvaranje Hilton Imperial Dubrovnik (prvi hotel u Hrvatskoj lanca Hilton
International), otvaranje Kempinski Hotel Adriatic i dr. (Stipanovi¢ 2006, pp. 178). Stupanj
upravljanja markom na hotelskom trzistu u Hrvatskoj jo$ uvijek je nizak u usporedbi s
konkurentskim zemljama. U 2013. godini je bilo prisutno 18 medunarodnih hotelskih marki
koji su upravljali sa 54 objekata te 10 tisu¢a hotelskih soba (7,8% ukupnih hotelskih
smjestajnih kapaciteta (Tablica 10).

Tablica 10: Pregled hotelskih marki/menadzment kompanija u Hrvatskoj, 2013. godine

Vrsta marke Hoteli Smjestajne Struktura, u%
jedinice

Medunarodna hotelska marka 26 6.826 68

Marketinski konzorcij 11 1.175 12

Regionalna menadzment kompanija 17 2.094 21

Ukupno 54 10.095 100

Izvor: Cizmar (2014)
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Za hrvatsko trziSte hotelskih usluga prisutnost medunarodnih hotelskih lanaca je od velikog
znacenja. Marke su snazni privlacni faktor i sredstvo pozicioniranja u svijesti potencijalnih
turista, ali iza toge marke treba stajati visoko kvalitetna turisticka ponuda uklopljena u
mikroambijent. Bogatstvo sadrZzaja i kvalitete usluga moraju se diferencirati od postojece
ponude u mikrodestinaciji u izgradnji konkurentskih prednosti. Teze ostvarenju Sto viSih
standarda i permanentno unaprjeduju i kontroliraju sustav kvalitete. Za vecinu velikih i
nedovoljno iskoristenih hrvatskih hotela koji Zele kvalitetu 1 prepoznatljivost na turistickom
trziStu buducnost je povezati se u neki od mogucih hotelskih lanaca. Nedostatak na hrvatskom
hotelskom trzistu su i nacionalne hotelske marke koji bi bile prepoznatljive na inozemnom
turistickom trziStu. Hotelska marka je vazan ¢imbenik uspjeSnosti na turistickom trzistu
(Carvell, Canina i Sturman 2016) . Prisutnost medunarodnih hotelskih lanaca na podruéju
Hrvatske, za hrvatski turizam ima viSestruki znacaj. Oni u svijesti potencijalnog turiste

stvaraju sliku o visokovrijednoj turistickoj destinaciji.

Temeljem danih podataka jasno je da Hrvatska tezi poveéanju udjela hotelskog smjestajnog
kapaciteta u ukupnim smjeStajnim kapacitetima, poboljSanju kvalitete hotelskih usluga 1
povecanju udjela hotela s 4 1 5 zvjezdica u ukupnim hotelskim kapacitetima, te
cjelogodisnjem poslovanju. No, hotelski proizvod mora sadrzavati konkurentnost i
prepoznatljivost na globalnom turistickom trziStu kako bi se ostvarila cijena hotelskog

smjes$taja na razini europskih hotela, a time povecala i dobit hotelskih poslovnih subjekata.

3.3.1.2. Zaposlenost i pokazatelji poslovanja hotelskih poslovnih subjekata

Broj zaposlenih u hrvatskom hotelijerstvu imao je trend rasta do svjetske gospodarske krize.
Broj izravno zaposlenih u hotelskoj industriji u 2015. godini iznosio je 27.329 djelatnika
(FINA 2016). Njihov broj je u odnosu na 2014. godinu povecan za 3,1%, ¢ime je zaustavljen
trend smanjenja broja zaposlenih u hotelskim poslovnim subjektima koji prati razdoblje od
2009. godine (Grafikon 9).
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Grafikon 9: Kretanje broja zaposlenih u hotelima i sli¢nim objektima, 2008.-2015. godine
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Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a)

U ukupnom broju zaposlenih u Republici Hrvatskoj, poslovni subjekti u djelatnosti “hoteli i

slican smjestaj” sudjeluju s udjelom od 2,09% u 2015. godini (2,48% u ukupnom broju

zaposlenih u pravnim osobama) te trendom rasta od 2009. godine (2,5%). Time je

hotelijerstvo peta najveca industrija u smislu zaposljavanja u Republici Hrvatskoj. Brzi rast

prihoda hotelskih poslovnih subjekata u odnosu na broj zaposlenih rezultirao je pove¢anjem

prihoda po zaposlenom (Tablica 11). Poslovni prihod po zaposlenom porastao je s 301,9
tisuc¢a kn u 2008. godini na 413,16 tisu¢a kn u 2015. godini ili za 36,9%.

Tablica 11: Poslovni prihodi po zaposlenom u hotelskim poslovnim subjektima Republike

Hrvatske, 2008.-2015.

Godina Broj Poslovni Dodana vrijednost Bruto Troskovi Nadnice i

zaposlenih prihod, u tis. prema troskovima poslovni | zaposlenih, | place, utis. kn

osoba kn proizvodnih visak, u u tis. kn
¢imbenika, u tis. kn tis. kn

2008. 26.549 8.016.183 4.407.751 1.912.321 2.595.836 2.204.559
2009. 26.656 7.635.881 4.169.638 1.639.771 2.529.867 2.148.102
2010. 26.216 8.119.062 4.399.621 1.776.455 2.623.166 2.218.513
2011. 26.629 9.058.175 4.827.461 2.095.032 2.728.222 2.328.518
2012. 26.342 9.481.635 5.298.927 2.620.568 2.675.431 2.307.656
2013. 27.079 10.226.911 6.163.646 3.377.556 2.784.260 2.418.755
2014. 26.492 10.282.280 5.887.589 3.041.242 2.846.279 2.438.079
2015. 27.329 11.291.377 6.253.893 3.227.004 3.018.944 2.589.218

Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a)
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Porast broja zaposlenih u razdoblju od 2008. do 2015. godine utjecao je i na rast troskova
zaposlenih, te su u 2015. godini iznosili 110,47 tisu¢a odnosno 13,0% vise nego u 2008.
godini. Razlog tome je rast nadnica i placa od 17,4%, te drugih davanja iz/na pla¢u od

nesamostalnog rada.

Stopa rasta troskova rada u hrvatskim hotelima manja od stope rasta poslovnih prihoda
rezultirala je smanjenjem udjela troSkova rada u poslovnim prihodima u 2015. godini u
odnosu na 2008. godinu, s 32,4% na 26,7%. Promatrano prema regijama, najvec¢i udio

troskova rada imali su u 2015. godini hoteli u Zagrebu, a najnizi u Istri (Grafikon 10).

Grafikon 10: TroSkovi rada u hrvatskim hotelima prema regijama izraZzen udjelom u

poslovnim prihodima, 2015. godine
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Izvor: Izrada autora prema: Horwath HTL (2017, pp. 8)

Visoki udio troskovi rada u hotelima u Gradu Zagrebu rezultat je prosje¢no vecih placa i
primanja na podru¢ju Grada Zagreba u odnosu na druge zupanije. U 2015. godini neto
isplacene place na podrucju grada Zagreba veée su za oko 17% od prosjeka na razini
Republike Hrvatske, dok su u svim ostalim Zupanijama zaposleni imali nize place od
prosjeka. To je odraz gospodarske strukture Hrvatske po Zupanijama i velike koncentracije
broja zaposlenih u Gradu Zagrebu, u kojem ih je 340 tisuca od 844 tisu¢e ukupno zaposlenih
kod poduzetnika Hrvatske. S obzirom na sezonalnost poslovanja hotela prisutna je sezonalna

fluktuacija radne snage u hotelskim poslovnim subjektima (Grafikon 11).
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Grafikon 11: Broj zaposlenih u hotelskim poslovnim subjektima po mjesecima, 2000. i 2015.
godine
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Izvor: Izrada autora prema: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017a)

Komparacijom podataka o broju zaposlenih u hotelskim poslovnim subjektima u 2000. i
2015. godini vidljiva su manja odstupanja, u broju ostvarene zaposlenosti u pojedinim
mjesecima, no u obje godine najveci broj zaposlenih je u srpnju i kolovozu, kada se ujedno
ostvaruje i najveci turisticki promet. U ova dva mjeseca prosjean broj zaposlenih je 41.161
(2015. godine), dok je prosjecan broj zaposlenih u hotelskim poslovnim subjektima u sije¢nju
i velja¢i 22.096 (Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske 2017). Broj zaposlenih,
dakle, fluktuira za oko 19.000 osoba. S obzirom da je u hotelijerstvu potrebno osigurati
visoku razinu kvalitete hotelskih usluga, postoji problem sezonskog zaposljavanja. Sezonski
zaposlenici su uglavnom iz skupine nezaposlenih te ¢esto imaju nedostatno radno iskustvo za
efikasno izvrSavanje namijenjenih im radnih zadataka u hotelu (Bartoulci i Budimski 2010),
nisku razinu motivacije, nedovoljnu sklonost za rad u hotelu i dr. S obzirom da su upravo
ljudi glavni ¢imbenik pruZanja kvalitetne hotelske usluge, to moze u znatnoj mjeri smanjiti
zadovoljstvo gostiju pruzenim uslugama, te dovesti do slabljenja odnosa izmedu hotela kao
ponuditelja usluga 1 gosta kao korisnika hotelskih wusluga. Najboljim rjeSenjem
minimaliziranja ili potpunog otklanjanja navedenog problema je ostvarenje cjelogodi$njeg

poslovanja hrvatskog turizma.

Broj zaposlenih u hotelu u velikoj mjeri ovisi o kategoriji hotela. Prema preporukama WTO-a
optimalni broj zaposlenih u hotelu s tri zvjezdice je osam osoba, u hotelu s Cetiri zvjezdice 12

osoba, a u hotelu s pet zvjezdica 20 osoba. U hrvatskim hotelima je znatno manji broj
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zaposlenih od preporucenih, uz trend smanjenja u razdoblju od 2008. do 2015. godine, s 3,4
na 2,7 osoba. Promatrao po regijama najve¢i broj zaposlenih po sobi je u unutrasnjosti
Hrvatske (14,8 zaposlena po sobi), dok je najmanji na Kvarneru (2,1 zaposlena po sobi).
Ispod prosjeka (4,97 zaposlena po sobi) su sve regije osim unutrasnjosti Hrvatske (Grafikon
12).

Grafikon 12: Broj zaposlenih po sobi u hrvatskim hotelima po regijama u 2015. godini
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Izvor: Izrada autora prema: Horwath HTL (2017, pp. 10)

Prema istrazivanjima Horwath HTL (2017) u strukturi poslovnih prihoda hrvatskih hotela po
raspolozivoj sobi dominantno mjesto zauzima smjestaj s udjelom od oko 66% i trendom
smanjenja od 2009. godine kada iznosio 67,8%. Zamjetan je vrlo mali udio dopunskih usluga
hotela u ukupnim prihodima, poput zdravstvenih/wellness usluga, usluga sporta i rekreacije,
casina, trgovackih usluga i dr. Prihodi od sporta i rekreacije i usluga wellnessa sudjeluje s tek
0,3%, a prihodi od najma s 1,9%. Analiziranjem strukture poslovnih prihoda hrvatskih hotela
prema kategoriji, moze se uociti vece sudjelovanje prihoda smjestaja u ukupnim prihodima u
hotelima s pet zvjezdice (67,6%) u odnosu na dvije zvjezdica (63,7%), uz manje sudjelovanje
prihoda odjela hrane i pi¢a (19,8% u odnosu na 22,2%) i prihoda od najma (1,0% u odnosu na
8,7%) (Grafikon 13).
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Grafikon 13: Struktura poslovnih prihoda hrvatskih hotela po raspolozivoj sobi, 2017.
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Izvor: lIzrada autora prema: Horwath HTL (2017, pp. 17)

Trend rasta ostvarene prosje¢ne cijene sobe u hotelu (skr. ADR)® prisutan od 2010. godine
nastavljen je i u 2015. godini (s iznimkom u 2014. godini) te je prosje¢no ostvarena cijena
sobe iznosila 81,22 eura. Izlazak iz gospodarske krize u emitivnim zemljama Europe kojima
hrvatski turizam gravitira rezultirao je povecanjem ostvarene prosjecne cijene, kao i
zauzetosti kapaciteta. Oporavak je bio ve¢ vidljiv u 2010. godini. Pri tome se treba uzeti u
obzir i poboljsanje kvalitete smjestaja u hotelima $to je, takoder, utjecalo na rast ostvarene
prosjeéne cijene sobe. Rast zauzetosti hotelskih soba u Republici Hrvatskoj uz povecanje
prosjecne cijene sobe rezultiralo je 1 povecanjem prosje¢nog dnevnog prihoda po raspolozivoj
sobi (skr. RevPAR), koji je u 2015. godini iznosio 50,8 eura ili 1,4% vise nego u 2008.
godini. ZnacCajan rast ostvarene prosjecne cijene sobe u 2013. godini u odnosu na 2012.
godinu doveo je i do rasta prihoda po raspolozivoj sobi u odnosu na prethodnu godinu i to za
11,9%. lako hrvatski hoteli prate trend poslovanja hotela na razini Europe, poslovni rezultati
su jo$ uvijek znatno manji: stopa zauzetosti hrvatskih hotela manja je za 38,7%, ADR za

27,6%, a prihodi po raspolozivoj sobi za 55,6% u 2015. godini (Tablica 12).

3 Prosje¢no ostvarena cijena sobe (ADR) predstavlja prosjecno ostvaren prihod po popunjenoj hotelskoj
sobi u promatranom razdoblju racuna se kao kvocijent prihoda od smjestaja u hotelu i broja prodanih
soba.
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Tablica 12: Kljuéni poslovni rezultati poslovanja hrvatskog i europskog hotelijerstva, 2008.
—2015. godine

2008. | 2009. | 2010. 2011. 2012, 2013. 2014. | Promjena |2015. |Promjena
u% u%

Hrvatska

Zauzetost, u% | 44 | 40,5 | 39,5 42,6 42,1 42,6 41,4 97,2 43,0 | 103,9

ADR (euro) 65,8 | 64,7 | 655 71,9 74,5 79,81 81,64 102,3 81,22 | 99,5

Prihodi po 50,1 | 35,7 | 42,7 445 45,4 50,8 33,8 66,5 349 | 1033
raspolozivoj
sobi (euro)

Europa

Zauzetost, u% | 67,5 | 61,1 | 63,7 66,3 66,2 67,8 68,8 101,5 70,1 | 101,9

ADR (euro) 96,3 | 94,2 | 99,2 99,9 104,3 103,3 106,1 102,7 112,2| 105,7

Prihodi po 65,0 | 57,6 | 63,2 66,2 69,0 70,0 73,03 104,3 78,68 | 107,7
raspolozivoj
sobi (euro)

Izvor: Izrada autora prema: Horwath HTL (2014, pp. 8), Hotel News Now (2017)

Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane pridaje se vaznost generiranja
novih radnih mjesta u Republici Hrvatskoj. To je posebice znacajno u situaciji visoke stope
nezaposlenosti koja je prisutna u Republici Hrvatskoj, kao rezultat gospodarske krize
izazvane svjetskom gospodarskom krizom, a potom i recesijom. Hrvatska je nakon sedam
godina pada BDP-a, tek u 2015. godini ostvarila njegov rast, iako niskom stopom od 1,6%
koja je znatno ispod prosjeka Europske unije (4,9 u 2015. godini). Prema podacima Eurostata,
u 2015. godini hotelijerstvo je ostvarilo prihode od 1,48 mird. eura, te je u ukupnom BDP-u
sudjelovalo s udjelom od 10,7%, a bruto dodana vrijednost hotelske industrije iznosila je u
2015. godini 821,4 mil. eura. Hotelska industrija je u 2015. godini privukla tek 35,9 mil. eura
inozemnih investicija (HNB 2017). Bruto investicije u materijalnu imovinu iznosile su 4,02

mird. kuna (Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske 2017a).

Evidentno je da hrvatsko hotelijerstvo ostvaruje znacajne izravne ucinke na hrvatsko
gospodarstvo, §to je iskazuje kroz udio prihoda hotelijerstva u BDP—u, stvorenoj bruto
dodanoj vrijednosti i zaposlenosti. S obzirom na trend rasta poslovnih rezultata hotelske
industrije, razumljivo je da se ovoj djelatnosti daje znacajna uloga u zaposljavanju
stanovnistva. To je posebice izrazeno u situaciji visoke stope nezaposlenosti koja je popracena
recesijom u Hrvatskoj dosegla visoku stopu od 20,2% u 2013. godini s tendencijom smanjenja
do 2015. godine na 17,7%. Hrvatsko hotelijerstvo biljezi pozitivne rezultate s trendom

njihova rasta, medutim, u odnosu na neposrednu konkurenciju rezultati pokazuju losiji
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ekonomski polozaj hrvatskog hotelijerstva. Nizak stupanj zauzetosti hotelskih kapaciteta
rezultira i niskom razinom ostvarenog prihoda hotelskih poslovnih subjekata. lzostanak
financijskih sredstava rezultira i niskom razinom investicija. Unato¢ tome, izravni utjecaji

hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo su znacajni.

3.3.2. Neizravni utjecaji hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo

Kao $to postoji izravni doprinos hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo, tako postoje i
neizravni ucinci na zaposljavanje i bruto dodanu vrijednost kroz opskrbni lanac hotelijerstva,
te inducirani uéinci koji se odnose na osobnu potrosnju zaposlenih u hotelijerstvu i
opskrbnom lancu hotelijerstva, kao posljedica povecanja njihove kupovne moéi uslijed
turisticke potrosnje u destinaciji. Nedostatak podataka o neizravnim kanalima utjecaja

hotelijerstva na hrvatsko gospodarstvo ograni¢avajuci je ¢imbenik provedbe analize.

Istrazivanje provedeno u Velikoj Britaniji ukazuje da na svakih 10 radnih mjesta izravno u
hotelijerstvu, jo§ je pet radnih mjesta kao rezultat neizravnih utjecaja opskrbnog lanca i
inducirane potrosnje (Oxford Economics 2010, pp. 14). Primjenjuju¢i ovu procjenu na
Republiku Hrvatsku, procjenjuje se da je u 2015. godini u djelatnostima neizravno povezanim
s hotelijerstvom te induciranom potroSnjom zaposlenih u hotelijerstvu 1 povezanim
djelatnostima bilo zaposleno oko 13.600 djelatnika, $to bi zajedno sa zaposlenima u
hotelijerstvu kumuliralo oko 50.000 radnih mjesta ili oko 3,7% ukupnog broja zaposlenih u
Hrvatskoj (4,4% ukupnog broja zaposlenih u poslovnim subjektima). Pri tome se procjenjuje
da je u djelatnostima neizravno povezanim s hotelskom industrijom bilo zaposleno oko 7.450
djelatnika, a u djelatnostima induciranih potrosnjom zaposlenih u hotelijerstvu i povezanim
djelatnostima 6.150 djelatnika. Od 7.450 radnih mjesta u opskrbnom lancu oko dvije tre¢ine
¢ine radna mjesta u tri djelatnosti: proizvodnji hrane i pica, poljoprivredi te poslovnim
uslugama (razlicite usluzne djelatnosti, kao Sto je IT savjetovanje, pravne usluge,
racunovodstvene usluge, oglasavanje i istrazivanje trziSta i dr.). Dodatno multiplicirajuci
utjecaj odnosi se i na odredene industrije $to Cini tzv. kataliticki doprinos Sirem gospodarstvu.
Vrijednost 1 oblik tog doprinosa mogu se znacajno razlikovati u pojedinim industrijama, U
skladu s tehnoloSkom ovisno$¢u pojedinih djelatnosti, primjerice, povec¢anjem iskoristenosti
hotelskih kapaciteta pod utjecajem organizacije velikih medunarodnih dogadaja, kao Sto su
Olimpijske igre, prikazivanjem ponude neke zemlje (npr. utjecaj snimanja filma Ratovi

zvijezda ili serije Igre prijestolja u Hrvatskoj na hrvatski turizam i hrvatsko hotelijerstvo).
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Primjenom input—output metode za procjenu multiplikativnih efekata hotelske industrije na
hrvatsko gospodarstvo koriste se normativi utroSka (veli¢ine odredene tehnickim
koeficijentima) po pojedinim djelatnostima koje sudjeluju u ostvarenju jedinice realizacije u
sektoru hotelijerstva (utroSak odredene koli¢ine proizvoda sektora proizvodnje hrane, sektora
poljoprivrede i ribarstva, energetike, prometa i veza, trgovine, komunalnih djelatnosti i dr.)
Tehnicki koeficijenti su prikazani u obliku matrice tehnickih koeficijenata, tzv. tehnoloSka
meduovisnih proizvodnih sektora. U uporabi je input—output tablica ukupnog utjecaja jedinice
proizvodnje djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane na proizvodnju

ostalih gospodarskih djelatnosti (Tablica 13).

Tablica 13: Ukupni (izravni i neizravan) utjecaj jedinice proizvodnje djelatnosti pruzanja

smjeStaja te pripreme i usluzivanja hrane na proizvodnju ostalih gospodarskih

djelatnosti

Sektor Multiplikator Sektor Multiplikator

Energetika 0,05581 | Sumarstvo 0,00074
Metalurgija 0,00105 | Vodoprivreda 0,00301
Proiz. i prer. nemetala 0,00211 | Gradevinarstvo 0,01010
Prerada metala 0,00836 | Prometi veze 0,01781
Proiz. kem. proizvoda 0,01008 | Trgovina 0,05750
Prerada drva 0,00128 | Ugostiteljstvo i turizam 1,00000
Proiz. tekst. koze 0,00465 | Obrtnicke usluge 0,01957
Proiz. prehrane i duhana 0,13412 | Komunalna djelatnost 0,01073
Ostala industrija 0,00394 | Ostale proizvodne usluge 0,00759
Poljoprivreda i ribarstvo 0,07398 | Stari materijalni otpaci 0,00017
Ukupno 1,42260

Izvor: Jurci¢ (1998, pp. 146)

Prema Jurcicu (1998, pp. 146), jedinica finalnih usluga turisti¢kog sektora uzrokuje ukupnu
proizvodnju svih sektora hrvatskog gospodarstva u iznosu 1,42260 jedinica, Sto je ujedno 1
multiplikativni efekt sektora turizma. Za jedinicu finalne turisticke usluge (1,0000) nuzZna je
dodatna ukupna proizvodnja (reprodukcijskih proizvoda) svih ostalih sektora od 0,4226
jedinica. Direktan utjecaj jedinice finalnog turistickog proizvoda na sve sektore hrvatskog
gospodarstva je 0,2736 jedinica proizvoda, pa je njegov indirektan utjecaj 0,149 jedinica. lako
turisticki sektor obuhvaca osim hotelijerstva i druge djelatnosti, kao S$to je turisticko
posrednistvo, djelatnost pripreme i usluzivanja hrane i pi¢a i dr., koriStenjem navedenih
normativnih koeficijenata moguce je dati pribliznu procjenu utjecaja hotelijerstva na hrvatsko
gospodarstvo. Izrazeno u novéanom iznosu moze se, dakle, re¢i da jedan milijun eura

turistickih usluga inicira ukupnu dodatnu proizvodnju u hrvatskom gospodarstvu od
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422.600,00 eura. Zbog toga je ukupni efekt sektora turizma na bruto nacionalni proizvod
Hrvatske za 42,26% veéi od onog koji se iskazuje u ra¢unima domaceg proizvoda. Ako se
uzme u obzir da je hotelijerstvo u 2015. godini ostvarilo prihode od 1,48 mlrd. eura, te
koristeci koeficijent 0,4226, moze se procijeniti da je njegov utjecaj na BDP iznosio dodatnih

591,6 mil. eura i ukupno 2,07 mlrd. eura (4,7% BDP-a Hrvatske).

Visoki udjeli izravnih, neizravnih i induciranih udinaka na hrvatsko gospodarstvo jasno
ukazuju na vaznost hotelijerstva i opc¢enito turisticke industrije u hrvatskom gospodarstvu. To
je posebice izrazeno u situaciji niske razine industrijske proizvodnje 1 visoke stope
nezaposlenosti. Time se ujedno potvrduje Cinjenica o turizmu kao generatoru proizvodnje i

radnih mjesta u hrvatskom gospodarstvu.

3.4. MARKETINSKE MREZE I IMPLEMENTACIJA MARKETING ODNOSA U
HRVATSKOM HOTELIJERSTVU

Pregledom literature vezane uz turizam i hotelijerstvo dolazi se do spoznaja o0 prepoznavanju i
nagla$avanju potrebe za suradnjom dionika u turisti¢koj destinaciji (Magas 2008; Corak 2011;
Bartoluci 2013), a istrazivanja se dalje produbljuju na umrezavanje poslovnih subjekata u
turistickoj destinaciji s ciljem prevladavanja fragmentiranosti turisti¢ke industrije i postizanja
veceg zadovoljstva sve iskusnijeg i zahtjevnijeg turiste (Maggioni et al. 2014). Miller et al.
(2007, pp.653) ukazuju na unaprjedenje konkurentnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu
strateSkim aktivnostima kao Sto je ciljno orijentirano dijeljenje resursa i1 nekih poslovnih
funkcija, razmjena informacija, zajednicka nabava i drugi oblici suradnje, dok na nuznosti
umrezavanja unutar turisticke destinacije ukazuju Crotts et al. (2000, pp. 1) isticuéi da
ugostiteljski sektor ne moze pruziti adekvatnu uslugu bez medusobne suradnje viSe poslovnih
subjekata. U literaturi se nailazi 1 na podrSku udruzivanja poslovnih subjekata u turizmu u
horizontalne i vertikalne saveze (Sedmak et al. 2011; Cerovi¢ 2003). Unato¢ opseznim
istrazivanjima o mrezama i umrezavanju u poslovnoj literaturi i literaturi o menadzmentu,
postoje znacajni nedostaci u razumijevanju i poznavanju sadrzaja, dinamici 1 procesima U
marketinSkim mrezama u hotelijerstvu. Nedostatak se uocava i u istrazivanju marketinskih
mreza kao spleta veza izmedu kupaca, dobavljaca, konkurenata, destinacijskog menadzmenta

i internih veza. Prepoznavanje odnosa unutar marketing mreze i utjecaja tog odnosa na
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poslovne subjektu u hotelijerstvu moZze objasniti uspjesnost poslovnih subjekata u hrvatskom

hotelijerstvu.

3.4.1. MarketinS§ke mreZe u hrvatskom hotelijerstvu

Uzimajué¢i u obzir karakteristike hotelske industrije i opée definicije marketinskih mreza
(O'Donnell 2004; Achrol i Kotler 1999), marketin§ku mrezu u hotelijerstvu moze se definirati
kao skupinu turisti¢kih dionika i drustvenih subjekata kojima se hotelski poslovni subjekt
povezuje u svrhu oblikovanja hotelskog proizvoda, te njegove prodaje i promocije na
turistiCkom trzistu. U posredne i neposredne dionike hotelskog proizvoda ubrajaju se:
dobavljaci - koji sudjeluju u opskrbi hotela potrebnim dobrima, sirovinama, repromaterijalom
I uslugama, koje hoteli pretvaraju u vrijednost (uslugu i/ili proizvod) koju isporu¢uju gostima;
posrednici - turistiCke agencije, turoperatori, online turisticke agencije i dr., koji hotelski
proizvod prodaju gostu; zaposlenici — koji su u direktnom kontaktu s gostima; opc¢ina/grad,
udruge hotelijera, marketinske i druge agencije - koje obavljaju poslove u destinaciji u kojoj
je lokacija hotela i koje su od znacaja za hotelsko poslovanje; te neprofitne institucije -
kulturne ustanove, sportske i druge institucije koje upotpunjavaju hotelsku ponudu (Shema
11).

Shema 11: Marketinske mreze u hrvatskom hotelijerstvu

Kulturne,
Destinacijska SRoLEke Jdiuoe
v ustanove
menadzment .
Turisti¢ke organizacija Udruzﬂenje
zajednice > hotelijera
N -

Dobavljaci robe Posrednici na

Prometna Siroke potrosnje turlsf1.(v:kom
poduzeca trzistu
Gosti hotela Hotelski Maloprodaja

poslovni
LZ/L subjekt Poslovni
Turisti¢ke T subjekti \

agencije Poljoprivrednici Zaoskenici
~ aposlenici

(interne mreze)

Izvor: Izrada autora.
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Dionici u marketinskoj mrezi su medusobno povezani skupom veza kroz koje razmjenjuju
informacije i/ili resurse (Borgatti i Pacey 2003, pp. 992). Te veze mogu biti jace i slabije,

jednosmjerne i dvosmjerne, vertikalne i horizontalne, fiksne i fleksibilne i dr.

Visedimenzionalnost 1 diferenciranost hotelskog proizvoda iziskuje suradnju unutar
poslovnog subjekta (interne mreze), suradnju s konkurentima (intertrziSne mreze), suradnju s
dobavljacima, turistickim posrednicima i dr. (vertikalne mreze) i suradnju s kupcima i
poslovnim partnerima u svrhu stvaranja poslovnih prilika (mreza poslovnih prilika), te je
uspostava marketin§kih mreza i marketing odnosa medu sudionicima u mrezi imperativ
odrzivosti hotelskog poslovnog subjekta i njegove pozicioniranosti na turistickom trzistu.
Uspostava dvosmjernih, partnerskih odnosa (Grbac 2013) izmedu sudionika u marketinskoj
mrezi, koje karakterizira najveca razina povjerenja, razmjene informacija, ulaganja u
ostvarivanju koristi za sve partnere, visoka razina iskoristenja zajednickih poslovnih prilika,
najvisi je stupanj razvoja medu sudionicima marketin§kih mreza. Partnerstvo je kljucan
¢imbenik poboljSanja veza u marketinskom lancu i stvaranja diferenciranog hotelskog
proizvoda usmjerenog ka zadovoljenju individualnih potreba gosta (Bowie i Buttle 2004) i
razli¢itih konkurentskih aktivnosti za izgradnju snaznoga konkurentskog pozicioniranja.
Marketing odnosa usmjerava aktivnosti hotelijera na jaanje odnosa izmedu dionika u
“proizvodnji” hotelskog proizvoda. Velike konkurentske prednosti postizu se jacanjem veza
unutar marketingkih mreza (Tzokas i Saren 2004). U marketingu mreze fokus je stavljen na
trziSte kao mrezu. Pri tome se uspostavljaju vrlo bliski odnosi izmedu hotelijera kao ponudaca
i turiste kao korisnika hotelskih usluga, razvijajuci koncept kod kojeg turisti diktiraju kakav
¢e se proizvod plasirati na trziSte kao 1 kanale prodaje. Ali, marketing mreze obuhvaca i ostale

interakcije medu dionicima na trzistu.

Klju¢ne odrednice marketin§ke mreze poslovnog subjekta u hotelijerstvu ¢ine marketinske
veze: veze s dobavljacima, veze s kupcima (turistima, korisnicima usluga poslovnih subjekata
u hotelijerstvu), veze s konkurencijom, veze s “turistiCkom destinacijom” (destinacijskim
menadzmentom) i interne veze. U etickim kodeksima hrvatskih hotelijera (Avelini Holjevac
2002) kao eticka nacela Cesto se navode uspostava partnerskog odnosa sa suradnicima,
korisnicima hotelskih usluga, agencijama, turoperatorima, dobavlja¢ima, konkurentima,
ustanovama, veéinskom vlasniku, dioni¢arima i $iroj javnosti, $to ide u prilog implementacije

marketing odnosa i jaCanju veza u marketinSkim mrezama.
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3.4.1.1. Veze s kupcima

Sve jaca konkurencija na trziStu hotelskih usluga te porast oCekivanja turista, iziskuju
ulaganje znatnih napora u njegovanje veza (marketinskih odnosa) kako bi se odrzala lojalnost
postojecih hotelskih gostiju te stvorila lojalnost potencijalnih hotelskih gostiju u buduénosti.
To je moguce uz individualizirani pristup svakom gostu. lako je takva praksa prisutna u
svijetu vise desetljeca, u hrvatskom hotelijerstvu ona je relativno nova. Primarni zadatak je
identificirati potrebe gosta i pronac¢i nacin zadovoljenja tih potreba. Gosti zahtijevaju
kvalitetne usluge, a na trziStu je 1 sve veci broj specijaliziranih hotela koji mogu udovoljiti
specifi¢énim potrebama gosta. Razlozi za uspostavu veze izmedu hotela i gosta mnogobrojni
su, medu kojima se posebice isticu sljedeci (Reinartz, Krafft i Hoyer 2004; Bowie i Buttle
2004; Mihajlinovi¢ 2015; Buttle 2008; Kosar 2009):

e privlacenje novih hotelskih gostiju,

e poboljSanje odnosa s postoje¢im hotelskim gostima,

e poboljsanja interpersonalnih odnosa osoblja hotela 1 gosta,

e povecanje boravka gostiju u hotelu,

e povecanje lojalnosti gosta hotela.

Posljednjih godina hrvatskih hoteli razvijaju programe lojalnosti, kako bi zadrzali postojece
goste (Gjivoje 2008). Odnose s gostima izgraduju putem stvaranja zadovoljstva i vrijednosti
za gosta. Komunikacija s gostom je dvosmjerna, §to zna¢i da gost sudjeluje u oblikovanju
hotelskog proizvoda svojim primjedbama i sugestijama. Informaticka tehnologija znacajno
pridonosi razvoju odnosa izmedu hotela i gosta. Na svojim web stranicama gostima je dana
mogucénost davanja primjedbi i prijedloga za poboljSanje kvalitete hotelskih usluga, kao i
povecanje njihova zadovoljstva. Osim toga, hrvatski hotelijeri putem drustvenih mreza
komuniciraju s postoje€im 1 potencijalnim gostima, koje omogucuju uspostavu dvosmjerne
komunikacije. Slogani hrvatskih hotelijera, poput “Postanite dio nase obitelji!” (Valamar
Hotels & Resort), pokazuju da su hrvatski hotelijeri svjesni vaznosti uspostave partnerskih
odnosa gosta i hotela za konkurentnost hotelskog objekta te povecanje kvalitete usluga hotela
(Kandampully i Suhartando 2000). S time da se kvaliteta usluge o€ituje i kroz stvaranje veze i
povezanosti s gostima hotela (Matilla 2006). Kontinuiranim obrazovanjem zaposlenih u
smislu brige za gosta stvaraju se preduvjeti za uspostavu ¢vrstih veza izmedu osoblja hotela i
gosta, Sto omogucava da osoblje pravovremeno prepozna potrebe gostiju i reagira na njih u

smislu njihova zadovoljenja.
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Pored promatranja gostiju hotela kao kupaca (trziSte krajnje potrosnje), pojavljuju se kao
kupci hotelskog smjestaja i turisticki posrednici kao $to su agencije, turoperatori (trziste
poslovne potro$nje). Turisti¢ki posrednici pomazu hotelskim poslovnim subjektima u prodaji
hotelskih kapaciteta, uz ostvarenje vlastite koristi. Turoperatori kreiraju turisticke pakete koji
ukljucuju prijevoz zrakoplovom, transfer od zra¢ne luke do hotela, smjestaj u hotelu, razlicite
izlete u destinaciji i dr. Zbog veceg broja prodaje smjestajnih kapaciteta, turoperator dobiva
proviziju od hotelskog poslovnog subjekta, koja mu omogucava podmirenje vlastitih
troSkova, kao 1 provizije malim turistiCkim agencijama koje prodaju itinerer krajnjem kupcu

(turisti), a kojima one podmiruju vlastite troskove (Grzini¢ i Flori¢i¢ 2015).

Hrvatski hotelijeri nastoje graditi ¢vrstu vezu s turistickim posrednicima, jer su oni vazan
¢imbenik uspjesnosti poslovanja hotelskog poslovnog subjekta. Hoteli su u 2016. godini uz
posredstvo turistickih agencija ostvarili 3,5 mil. turistickih dolazaka i 12,6 mil. turistickih
nocenja, §to je u odnosu na ukupan broj ostvarenih turistickih dolazaka hotela udio od 62,5%,
a u odnosu na ukupan broj ostvarenih turistickih no¢enja udio od 68,5%. Broj turistickih
dolazaka i nocenja posredstvom turistickih agencija u hotele pokazuje trend rasta (Tablica
14), pa se moZe govoriti o jacanju veza izmedu turistickih posrednika i hotelskih poslovnih

subjekata.

Tablica 14: Dolasci i nocenja turista u hotelima u Republici Hrvatskoj posredstvom

turistickih agencija, 2012.-2016. godine

u tis.
2012. 2013. 2014. 2015. 2016.

Dolasci

Turisticke agencije 3.008 3.170 3.254 3.463 3.507
Ukupno 4.665 4.839 5.052 5.403 5.617
Udio turistickih agencija u ukupnom, u % 64,5 65,5 64,4 64,1 62,4
Noéenja

Turisticke agencije 12.223 12.349 11.763 12.198 12.635
Ukupno 16.521 16.752 16.641 17.539 18.435
Udio turistickih agencija u ukupnom, u % 74,0 73,7 70,7 69,5 68,5

Izvor: Izrada autora prema Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2017).
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Uz klasicne turisticke posrednike, razvojem informaticke tehnologije i uporabe Interneta
razvio se veliki broj online turisti¢kih posrednika, kao $to su Booking.com, Lastminute.com i
dr. koji na svojim stranicama daju mogucénost gostima ocijeniti hotelski objekt te preporuciti
gostu hotel s obzirom na odredene kriterije (“polozaj”, “udobnost”, “Cisto¢a”, “sadrzaji”,
“osoblje”, “vrijednost za novac”, “besplatni WiFi”). Primjerice, “Valamar Padova hotel” u
sklopu hotelskog poslovnog subjekta Imperial d.d. ocijenjen je ocjenom 9,0 (izvanredan) na
temelju 365 recenzija, a najve¢a ocjena dana je 'polozaju’ hotela (9,4) (Booking.com —
Valamar Padova Hotel 2018). Partnerskim odnosom s turisti¢kim agencijama hotel dobiva
potrebne informacije o zadovoljstvu gostiju te moze pravovremeno i efikasno reagirati na
eventualne primjedbe. Osim toga, s obzirom da je turisticka agencija u neposrednoj vezi s
gostom, moze hotelu dati potrebne informacije o trendovima na ciljnom trzi$tu i na taj nacin
mu omoguciti oblikovanje hotelskog proizvoda prema trendovima na ciljnom trziStu. Primjer
dobre prakse uc¢vrséenja veza s agencijama je i omogucavanje agencijama prijavu i kontakt na
web stranicama hotelskih poslovnih subjekata, putem koje se zainteresiranim agencijama daju
informacije o objektima, uslugama i cijenama usluga hotelskog poslovnog subjekta (primjer
Losinj Hotels & Villas).

3.4.1.2. Vezes dobavlja¢ima

Dobavljaci imaju znacajnu ulogu u oblikovanju hotelskih proizvoda. To su poslovni subjekti i
fizicke osobe koje osiguravaju poslovnim subjektima u hotelijerstvu potrebne sirovine 1 druga
dobra nuZna za pruZanje usluga smjestaja, hrane i pi¢a te drugih usluga u hotelskom objektu.
Osnovne prednosti uspostave mreza izmedu hotela i dobavljata mogu se sagledati u
sljedecem (Perez—Arostegui, Benitez—Amado i Huertas—Perez 2013; Shang et al. 2011,
Gonzalez-Benito i Dale 2001):
e stvaranje korektnih odnosa s dobavlja¢ima na obostranu korist,
e dugorocno poslovanje hotela i dobavljaca zasnovano na povjerenju i lojalnosti,
e upoznavanje dobavljaca s potrebama gostiju i njihovo zadovoljenje,
e pravovremena dostava hotelu osigurava smanjenje troskova zaliha i skladiStenja,
e veca sigurnost ostvarenja buducih prihoda dobavlja¢a s obzirom da nije izlozen
trZiSnim opasnostima,
e dobavljac¢ je upoznat s dugorocnim planovima hotela, pa je u poziciji zauzimanja
proaktivnog poloZzaja i unaprjedenja svoje pozicije kao “glavnog dobavljaca”,

e poboljsanje protoka informacija i njihove vjerodostojnosti.

88



Uspostava mreze odnosa s dobavlja¢ima drazava se i na ostale sudionike u marketinskoj
mrezi. Stoga, je potrebno kvalitetno upravljati njima. U 2015. godini Udruga poslodavaca u
hotelijerstvu Hrvatske (skr. UPUHH) predstavila je web burzu hotelijerstva, kao online
platformu s ciljem jaeg povezivanja hotelijera s hrvatskim proizvoda¢ima i dobavlja¢ima
(Ministarstvo turizma 2015). Oko 500 hotela u Hrvatskoj uklju¢eno je na web burzu, a
projektom se nastoji olaksati poslovanje hrvatskim hotelijerima. Osim velikih proizvodaca i
dobavljaca u projekt se ukljucuju 1 mala obiteljska poljoprivredna gospodarstva, Cija je
kvaliteta proizvoda neupitna, a cijene konkurentne. Time se ujedno, plasiraju hrvatski
poljoprivredni proizvodi inozemnim korisnicima. Uz rast potraznje za hotelskim proizvodima,
hotelijeri se susre¢u i s rastom nabave i investicija u ponudi hrane, pi¢a i druge ponude, pa su
optimalne cijene proizvoda i usluga koje nabavljaju jedan od klju¢nih ¢imbenika uspjeSnosti
poslovanja. Pri tome se vodi raCuna o snazi marke i zelja gostiju te njihovoj spremnosti da
plate odredene proizvode; primjerice, gosti u Istri radije kupuju lokalnu malvaziju, a manje
slavonsku graSevinu (Ministarstvo turizma 2015). Vazno je spojiti potraznju i ponudu u
realnom vremenu kako bi se postigla §to bolja suradnja hotela i drugih ponudaca, ali
istovremeno 1 promovirali nacionalni proizvodi te povecala domaca komponenta u turizmu.
Istrazivanja pokazuju da oko 50% ribe u hotelima dolazi iz uvoza, no ukupno je u hotelima
domacih proizvoda 71,5% (Ministarstvo turizma 2015). Stvaranjem partnerskih odnosa
hotelijera s ribarima, poljoprivrednicima, proizvoda¢ima i drugim dionicima u lancu nabave,
moguée je povecati udio domacih proizvoda u hotelskom proizvodu na 90%. U tu svrhu
Hrvatska gospodarska komora organizira sajam “Kupujmo hrvatsko — Hrvatski proizvod za
hrvatski turizam” (HGK 2018).

Procjenjuje se da bi povecanje hrvatskih proizvoda za samo 5% u turizmu gospodarstvu
donijelo 400 milijuna eura (Rak Sajn 2016). Maistra d.d., primjerice, preko Agrofructusa,
suraduje s nekoliko tisu¢a kooperanata koji su preko distributera i hotelskog lanca pronasli
put do krajnjeg potrosaca te su postali sastavni dio turisticke ponude. Kvaliteta malih
proizvodaca u Republici Hrvatskoj je neupitna, no oni ne mogu zadovoljiti potrebe velikih
hotelskih lanaca. Medutim, njihovim udruzivanjem to se moze ostvariti. U lanac nabave
ukljucuje se 1 informaticka tehnologija. Tako je u travnju 2016. godine rodena ideja o suradnji
Podravke d.d., Microsofta i Maistre d.d. s ciljem razvoja aplikacije koja ¢e omoguciti
predvidanje koju hranu gosti hotela preferiraju kako bi se omogucila brza narudzba. Rezultat
treba biti zadovoljstvo svakog gosta s jedne strane, te smanjenje troSkova i maksimalna

efikasnost hotelskog poslovnog subjekta. Za to se koristi “strojno ucenje”, $to je u biti
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umjetna inteligencija. Suradnja, u ovom slucaju, uspostavlja se izmedu dobavljac¢a hranom,
hotelskog poslovnog subjekta i tehnoloskog znanja (informaticke tehnologije). Predvidanje se
temelji na povijesnim podacima, pra¢enjem prodaje, narudzbe i kartice lojalnosti. Aplikacija
pamti prethodne narudzbe i unaprijed predlaze koli¢ine i namirnice, ¢ime je pojednostavljen
cijeli proces. Time nastaje B2B2C, rjesenje koje u lanac nabave ukljucuje krajnjeg korisnika
(hotelskog gosta); Microsoft dobiva testirani koncept koji ¢e demonstrirati na nova trzista i
dalje razvijati, Podravka d.d. proizvod kojim povecava konkurentnost i snizava troSkove
poslovanja, kao 1 Maistra d.d. koja racuna na zadovoljnog gosta koji ¢e svoje zadovoljstvo

pokazati lojalnoséu (Blaskovi¢ 2016). Evidentna je korist svih dionika u lancu nabave.

3.4.1.3. Veze s konkurentima

Hotelski poslovni subjekti su suoéeni sa stalnim promjenama na turistickom trzi§tu i sve
jacom konkurencijom. Uspostavom horizontalnih veza s konkurencijom hotelski poslovni
subjekt moze svoje goste prepustiti nekom drugom hotelskom poslovnom subjektu zbog
vlastite prekapacitiranosti, pa zbog ogranic¢ene veli¢ine nece izgubiti niti jednog svog gosta.
Osim toga, hotelski poslovni subjekt moze suradivati s restoranima u okruzenju koji ¢e
sudjelovati u kreiranju njegovog proizvoda. Time osigurava kvalitetu, te suraduje s partnerima
koji se mogu smatrati neizravnim konkurentima hotelskom poslovnom subjektu. Veze izmedu
hotela 1 njegovih konkurenata (izravnih (konkurencija prema segmentu turistickog trZista,
konkurencija prema selektivnom obliku turizma, konkurencija prema Kkategoriji hotela,
konkurencija u klasteru i sl.) i neizravnih) temelje se na povjerenju i reciprocitetu (Sin et al.
2006), s obzirom da ¢e hotelski poslovni subjekt od svojih partnera oéekivati isto ponasanje u
slu¢aju ostvarenja punog kapaciteta ili sudjelovanja u velikom projektu, primjerice,
organizaciji razli¢itih manifestacija i sl. Mreze i veze hotelskih poslovnih subjekata s
konkurentskim, posebice malim hotelskim poslovnim subjektima, osiguravaju im fleksibilnost
te omogucuju fokusiranost na kljuéne sposobnosti. Razmjenjivanjem informacijama o
konkurenciji unutar poslovnog subjekta (Li i Zhou 2010) hotelski poslovni subjekt moze
efikasno odgovoriti na trendove ciljnog trziSta, a §to u konacnici dovodi do povecanja

kvalitete hotelskih usluga na razini hotelske industrije kao djelatnosti.

Koncepcija marketinga pretpostavlja da hotelski poslovni subjekt svoju uspjesnost gradi na
performansama boljim od konkurencije, posebice u segmentu zadovoljavanja potreba i

zahtjeva svojih gostiju. Osim same prilagodbe potrebama ciljnog trzisnog segmenta, hotelski
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poslovni subjekti se moraju prilagoditi strategijama konkurentskih poslovnih subjekata koji
posluju na istom ciljnom trzistu (Yong Kim i Oh 2004). Hotelski poslovni subjekt ¢e osigurati
stratesku prednost na nacin da ¢vrsto pozicionira svoju ponudu u svijesti gosta. Marketinskom
strategijom treba osigurati prednost koja ¢e mu omoguciti konkurentnost na ciljnom trzistu
(Cetinski 1 Milohni¢ 2008). Hrvatski hotelijeri nisu prepoznali prednosti uspostave
horizontalnih veza s konkurentima. lako mnogi vlasnici i menadzeri u hotelskim poslovnim
subjektima u Hrvatskoj poznaju svoje konkurente te da s njima kontaktiraju, posebice na
razini turistiCke destinacije. Prilika za sklapanje veza s konkurencijom su dogadaji koje
organizira Hrvatska gospodarska komora, udruge hotelijera, turisticke zajednice i dr.

Medutim, veze s konkurencijom su znatno slabije nego $to su to s gostima hotela.

3.4.1.4. Vezes destinacijskim menadZment organizacijama i turistickim zajednicama

Hotelski poslovni subjekt mora razvijati veze s destinacijskim menadZzment organizacijama i
turistickim zajednicama kako nositeljima razvoja turizma u destinaciji. Partnerskim odnosom
s destinacijskom menadZzment organizacijom (skr. DMO) i turistickim zajednicama, hotelski
poslovni subjekt je u moguénosti sudjelovati u oblikovanju strategije razvoja turizma U
destinaciji, promociji destinacije i hotelskog poslovnog subjekta na medunarodnom

turistickom trzistu te realizaciji zacrtanih ciljeva razvoja turizma u destinaciji.

Turizam pokazuje potrebu za uskladivanjem razli¢itih dionika u destinaciji. I to:
destinacijskih organizacija, putnic¢kih organizacija i smjestaja (Palmer i Bejou 1995). Utjecaj
destinacijskih organizacija i destinacijskih menadZment organizacija na razvoj turisticke
destinacije takoder je vazan (Cetinski 2005). Kako promicanje vrijednosti destinacije kao
marke jaca inteorganizacijsku suradnju (Fyall et al. 2003) potrebno je istrazivati razli¢ite
ciljno interesne skupine unutar destinacije kako bi se dobila cijelovita slika o destinaciji.
Model snaznih partnerskih odnosa na razini destinacije primjenjiv na marketinske mreze

hotela i DMO-a prikazan je na Shemi 12.
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Shema 12. Model snaznih partnerskih odnosa

Suraduju kako bi podigli
kvalitetu Zivota u
destinaciji kroz turisticku
aktivnost posredstvom

' iy

Poslovni subjekti koji |::> DMO (Destinacijska

pruzaju aktivnosti »
menadzment

organizacija)

Hotelske kompanije

A

Putnicke Ostali poslovni Lokalne turisti¢ke
agencije subjekti koji zajednice
pruzaju usluge

Izvor: Izrada autora prema Cetinski (2005, pp. 73)

Pravilnikom za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste hotel ugostitelji se
obvezuju suradivati s lokalnom zajednicom u cilju kvalitetnog okruZenja za boravak gostiju
(Ministarstvo turizma 2016, pp. 14). Propisani uvjeti strukturirani su u pet skupina kojima je
obuhvaceno: upravljanje turistickom destinacijom, obrazovanje, bastina, zaStita okoliSa i
zdravstvo 1 ostalo (ukljuCenje ugostitelja u realizaciju projekata lokalne zajednice, razlicitih

dogadanja u destinaciji i dr.).

3.4.1.5. Interne veze

Interne veze podrazumijevaju uspostavu partnerskih odnosa izmedu zaposlenih, odjela hotela
i organizacije u cjelini kako bi se gostu pruzila kvalitetna usluga. S obzirom na usluzni
karakter hotelijerstva kao djelatnosti razumljivo je da su zaposleni u hotelu Klju¢ni ¢imbenik
kvalitete pruzenih usluga (Vrtiprah i Sladojev 2012). Teziste kvalitete prenosi se u hotelu na
izvrSitelje usluga (osoblje hotela), pa kvaliteta proizvoda i usluga upravo ovisi o znanju,
vjestinama, iskustvu, izgledu, ponasanju i drugim osobinama zaposlenika (Vrtiprah i

Sladoljev 2012, pp. 102). Civre et al. (2013) isti¢u da su klju¢ni motivatori kod zaposlenih u

92



turizmu odgovornost, priznanje od strane nadredenih, posjedovanje znanja/edukacija i
dijeljenje informacija unutar poslovnoga subjekta. Djelatnici, medutim, procjenjuju nagraduje
li ih hotelski poslovni subjekt adekvatno za njihov trud na radu, a povoljan odnos vrijednosti i
truda (percepcija vrijednosti veca od uloZzenog truda) dovodi do zadovoljstva zaposlenih, te se
stvaraju pretpostavke za njihovu lojalnost. Zadovoljstvo i lojalnost imaju jak utjecaj na osobni
doprinos, i u konacnici, na poslovnu konkurentnost hotelskog poslovnog subjekta. Takoder,
uvazavanje zaposlenika kao stvaratelja dodatne vrijednosti pridonosi stvaranju ¢vrstih veza
izmedu hotela 1 hotelskog menadzmenta sa zaposlenicima (Wang i1 Chung 2013).
Karakteristika sezonalnosti hrvatskog turizma utjece i na stvaranje veza medu zaposlenima u
hotelu, a veliki udio sezonskih djelatnika smanjuje moguénost uspostave ¢vrstih veza medu
zaposlenima i hotelskim poslovnim subjektom. Pravilnikom za dodjelu oznake kvalitete
ugostiteljskog objekta vrste hotel ugostitelji se u Republici Hrvatskoj obvezuju organizirati i
provesti anketu o zadovoljstvu osoblja u hotelu (koju propisuje Ministarstvo turizma), a u
svrhu dobivanja oznake kvalitete (Ministarstvo turizma 2016, pp. 13).

lako na temelju pretthodnoga mozemo zakljuéit da u kreiranju hotelskih usluga sudjeluje
veliki broj dionika koji tvore marketinske mrezZe, da se posljednjih godina radi na poboljSanju
veza unutar marketinSkih mreza, bilo da je rije¢ o marketinskoj mrezi nabava, prodaje,
prezentacije hotelskih usluga na inozemnom trziStu, konkurencije i dr., evidentna je niska
razina koriStenja potencijala umreZavanja 1 marketing odnosa. Marketinske mreZe
omogucavaju hotelskim poslovnim subjektima dolaZzenje do novih spoznaja o trendovima na
strani turistiCke ponude i1 na strani turisticke potraznje, trzistu, Sirenju poslovnih odnosa s
postoje¢im 1 potencijalnim partnerima, dodatna znanja i vjeStine potrebne za oblikovanje

kvalitetne hotelske usluge, te poboljSavaju kvalitetu donoSenja marketinSkih odluka.

3.4.2. Implementacija marketing odnosa u hrvatskom hotelijerstvu

Poslovni subjekti u hrvatskom hotelijerstvu, suoceni sa sve jacom konkurencijom, svoje
marketin§ke aktivnosti usmjeravaju na individualne potrebe i zadovoljstvo hotelskih gostiju.
Time dolazi do pomaka s tradicionalnog marketinga ka marketingu odnosa, koji “ukljucuje
stvaranje, odrzavanje i uc¢vrs¢ivanje snaznih odnosa s gostima hotela” (Kotler et al. 2010, pp.
396). Fokus svog interesa hotelski poslovni subjekti pomicu s prodaje kao zasebnog dogadaja
na izgradivanje odnosa koji obiluju kvalitetom i marketinskih mreza. U tom procesu se

stvaraju partnerski odnosi hotelskog poslovnog subjekta sa sudionicima marketin§kih mreza.
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Koristenjem marketing odnosa hotelski poslovni subjekti stvaraju preduvjete uspjeSnog
poslovanja (Sin et al. 2006). U tu svrhu nastoje izgraditi lojalnost klijenta i zadovoljiti njihove

individualne potrebe i o¢ekivanja.

3.4.2.1. Determinanta lojalnosti gostiju

Zadovoljstvo gostiju pruzenom hotelskom uslugom jedan je od Cimbenika uspjeSnosti
hotelskog poslovnog subjekta. Ispunjenje ocekivanja gosta dovodi do njegovog zadovoljstva
(Skogland i Siguaw 2004). No, zadovoljstvo gosta ne dovodi do lojalnosti; ono nije garancija
ponovnog dolaska gosta u hotel. Razvijanju lojalnosti kod gosta prethodi prepoznavanje
potencijalnog lojalnog gosta te pronaci nac¢in kako izgraditi odnos s gostom koji ¢e voditi ka
lojalnosti gosta (Matilla 2006). U tu svrhu hotelski poslovni subjekti razvijaju razlicite
programe lojalnosti (Gjivoje 2008) kojima s jedne strane nastoje promijeniti ponasanje gosta
u smislu njihova povratka u hotel, a s druge strane posti¢i konkurentnost na trzistu hotelskih
usluga. Programi se izraduju tako da potaknu goste na ponovni posjet hotelu, duzi boravak u
hotelu, boravak tijekom zimskih mjeseci i sli¢no. Pri tome se gostima koji ponavljaju posjet

hotelima u okviru hotelskog lanca daju razli¢ite pogodnosti.

Medunarodni hotelski lanci razvili su razliite programe lojalnosti kojima postizu
konkurentnost (Tablica 15), a njihova prisutnost na hrvatskom trzistu hotelskih usluga

utjecala je da ih i nacionalni hotelijeri primjene u svom poslovanju.
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Tablica 15. Program lojalnosti hotelskih lanaca koji djeluju u Republici Hrvatskoj

Hotelski lanac Razina Uvijeti za ¢lanstvo Pogodnosti
¢lanstva u
programu
Blue Status e besplatno uclanjenje u program e stjecanje i koristenje bodova

lojalnosti Hilton Hhonors

e za svako nocenje stjecu se
osnovni i bonus HHonors bodovi,
nagrade za Zeljeznicu, avio—milje

e prioritetna prijava/ odjava iz
hotela
e personalizacija sobe

Silver Status

¢ 10 nocenja u hotelima Hilton
hotelskog lanca, ili Cetiri zasebna
boravka u hotelima tijekom
godine

o dodatni bonus od 15% na osnovni
broj bodova

o stjecanje i koriStenje bodova

e prioritetna prijava/ odjava iz
hotela

e personalizacija sobe

Gold Status ¢ 40 nocenja u hotelima Hilton oSilver status
Hilton Hhonors hotelskog lanca, ili 20 zasebnih e besplatna nocenja
boravaka u hotelima tijekom o pokloni paznje
godine e popusti
. dod.atni bonus od 25% na osnovni | e besplatni pristup Internetu
broj bodova o e—check-in (online 24 sata prije
dolaska)
Diamond ¢ 60 nocenja u hotelima Hilton ¢ Gold Status
Status hotelskog lanca, ili 30 zasebnih e raspoloZivost sobe za rezervacije
boravaka u hotelima tijekom unutar 48 sati
godine ili 120.000 osnovnih
bodova
o dodatni bonus od 50% na osnovni
broj bodova
Club e u¢lanjenje u Rewards Club e stjecanje i koristenje bodova
o ekskluzivne cijene
e prosireni check—out
e besplatne dnevne novine
o besplatni pristup Internetu
Gold Elite ¢ 10 nocenja u ITHG objektima o beneficije Cluba

IHG

tijekom godine ili 10.000 bodova
e dodatni bonus od 50% na oshovni
broj bodova

o prioritetni check—in

Platinum Elite

¢ 40 i viSe noc¢enja u IHG objektima
tijekom godine ili 40.000 bodova

¢ dodatni bonus od 50% na osnovni
broj bodova

o beneficije Gold Elite-a
e besplatna nadogradnja soba

Spire Elite

¢ 75 i viSe noc¢enja u IHG objektima
tijekom godine ili 40.000 bodova

e dodatni bonus od 100% na
osnovni broj bodova

o beneficije Platinuum Elite—a

o ekskluzivni izbor benificija po
dobivanju statusa

e garantirana raspolozivost soba

Izvor: Izrada autora prema: Hilton Hhonors 2016; IHG 2016

Iako s odmakom od dva desetljeca, hrvatski hotelijeri napustaju ustaljene poslovne politike (i

primjenu tradicionalnog marketinga, pri ¢emu se samo povremeno uspostavljao kontakt s

klijentima, a orijentacija je bila ka pojedinacnoj prodaji), te svoje marketinske aktivnosti

95




usmjeravaju ka zadrzavanju gostiju, odnosno uspostavi odnosa s gostima koji ¢e rezultirati
njihovom lojalnos¢u. Kao primjer prakse primjene programa lojalnosti mogu se navesti
Jadranka hoteli d.o.0., Valamar Hotels & Resorts i dr. Glavne znacajke programa Jadranka
hotela d.0.0. (¢lanice Jadranke d.d. iz Malog LoSinja) u sklopu marke Los$inj Hotels & Villas
obuhvacaju: posebne cijene smjeStaja, popuste u a la carte restoranima, raniji check—in i
kasniji check—out, prednost kod rezervacija, popuste kod odabranih partnera (Losinj Hotels &
Villas 2016). Razvijena su tri programa lojalnosti u ovisnosti 0 broju no¢enja i minimalnom
boravku po dolasku (Start, Silver i Premium). Glavne znacajke programa lojalnosti u Valamar
Hotels & Resorts su popusti na rezervaciju, individualizirane pogodnosti za goste, nagrade za
svaku rezervaciju (Valamar Plus Club program vjernosti 2016). Oblikovane su Cetiri razine
pogodnosti, a gosti s obzirom na broj nocenja prelazi iz jedne razine u drugu 1 tako dobivaju
viSe povlastica. Uz financijske, hotelijeri dodaju i drustvene pogodnosti, pri ¢emu zaposlenici
hotela rade na u¢vrséivanju povezanosti s gostima, u¢eci o njihovim individualnim potrebama
i Zzeljama te potom, individualiziranjem i personaliziranjem proizvoda i usluga hotela. Lojalni
gost nije bezimeni, on se oslovljava imenom i sl.Uz financijske i drustvene uspostavljaju se i
strukturalne veze, koje se odnose, primjerice na fleksibilno vrijeme prijave i odjave gosta iz

hotela i sl.

Prednosti lojalnosti gostiju hotela rezultat su stalnog kruga klijenata, smanjenja troSkova
marketinga, smanjenja osjetljivosti na cijenu lojalnih gostiju te partnerskih aktivnosti lojalnih
gostiju (Kotler et al. 2010, pp. 400). Razvijeni odnosi s gostima hotela preduvjet su postizanja
konkurentnosti, s obzirom da u vrijeme brzog protoka informacija nije teSko ponuditi gostu
uslugu koju mu nudi konkurentski hotel. U vrijeme brzog protoka informacija, konkurencija
je jaka i Cesto je prisutna mala diferenciranost izmedu hotelskih usluga iste kategorije.
Marketing odnosa omogucava hotelskim poslovnim subjektima izgradnju lojalnosti kod gosta
(Matilla 2006). Partnerskim odnosom s gostima hotelski poslovni subjekt gradi svoju
konkurentsku prednost (Day 2000).

Institut za turizam Republike Hrvatske u sklopu istrazivanja Tomas 2014 istrazivao je
ucestalost dolaska gostiju u Hrvatsku, u samu destinaciju i u hotel. Usporedbom ucestalosti
dolaska gostiju u hrvatske hotele u razdoblju od 2004. do 2014. godine moze se uociti manja
lojalnost turista koji su dosli u Hrvatsku u 2014. godini u odnosu na 2010. godinu, ali i manja
u odnosu na 2004. godinu. Sest i vise puta posjetilo je Hrvatsku 32,1% hotelskih gostiju u
2014. godini (2010. godine 33,2%, 2007. godine 18,4%, 2004. godine 30,2%), destinaciju
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12,5% (2010. godine 9,8%, 2007. godine 4,1%, 2004. godine 12,4%), a hotel 7,5% (2010.
godine 5,8%, 2007. godine 4,1%, 2004. godine 9,2%). Ponovljene posjete Hrvatskoj imalo je
76,3% gostiju 2014. godine, 52,7% destinaciji, a 42,5% hotelu (2004. godine 80,1%
Hrvatskoj, 56,9% destinaciji, 45,4% hotelu) (Grafikon 14).

Grafikon 14: Ucestalost dolaska hotelskih gostiju u Republiku Hrvatsku, turisticka
destinacija i hotel, 2004.-2014. godine, u%
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Izvor: Izrada autora prema: Institut za turizam (2004, pp. 208); Institut za turizam (2007, pp.
226); Institut za turizam 2010, pp. 185; Institut za turizam (2014, pp. 124)

Prema istrazivanju Instituta za turizam, lojalnost hotelskih gostiju hotelima u Hrvatskoj
smanjena je u 2014. godini u odnosu na 2004. godinu, ali je nastavljen trend povecanja od
2007. godine. Usporedbom ucestalosti posjeta u 2010. i 2014. godini moZe se uociti da je
povecan drugi posjet hotelu, sa 16,3 na 18%, trec¢i do peti posjet, s 10,4 na 17,1% te Sest i vise
posjeta, s 5,8 na 7,5%.

lako je tradicionalni marketing u velikom dijelu usredoto¢en na razvijanje marketinskog
miksa, privlacenje novih klijenata i prodaju, za svaki hotelski subjekt od iznimne je vaznosti
zadrzavanje postoje¢ih gostiju. Vecina poslovnih subjekata fokusirana je na troskove i
prihode, ignorirajuéi pri tome novéani tijek tijekom Zivotnog vijeka gosta. Cinjenica je da

gosti generiraju iz godine u godinu sve viSe profita ako ostanu u hotelu. Naime, troSkovi
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privlac¢enja novog gosta znatno su veca od troskova zadrzavanja gosta; Sto hotel duze zadrzi
gosta, to ¢e ostvariti i veci profit. Prema istrazivanju Reichhelda i Sassera (1990) smanjenjem
broja odlazaka klijenata za samo 5%, profit poslovnog subjekta ¢e se povecati izmedu 25 i
85%. Lojalnost gosta povecava se zadovoljstvom gosta pruzenom uslugom; nezadovoljan

gost je ujedno “izgubljen” gost, dok je zadovoljan gost “lojalan” gost.

3.4.2.2. Determinanta zadovoljstva gostiju

U sklopu istrazivanja Stavovi i potros$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam je istrazivao
zadovoljstvo hotelskih gostiju elementima turisti¢ke ponude destinacije, te doSao do spoznaja
o visokom 1 vrlo visokom stupnju zadovoljstva za 16 elemenata, §to je znatno poboljSanje u
odnosu na 2004. godinu kada su iskazivali visok i vrlo visok stupanj zadovoljstva za samo pet
elemenata ponude. Srednji stupanj zadovoljstva iskazali su za sedam elemenata ponude
ocjenjujuci tako kvalitetu informacija u destinaciji, ponudu organiziranih izleta u okolicu,
prometnu dostupnost mjesta, opremljenost i uredenost plaza, prezentaciju kulturne bastine,
bogatstvo sportskih sadrzaja te kvalitetu oznacavanja znamenitosti. Elemente ponude koji se
odnose na smjeStajni objekt, kao Sto su: ljubaznost osoblja u hotelu, kvaliteta hrane u
smjestajnom objektu, komfor smjestaja, kvaliteta usluge u smjestajnom objektu, te 'vrijednost
za novac' smjeStaja gosti su ocijenili vrlo visokom ocjenom. U odnosu na 2004. i 2007.

godinu gosti su u 2014. godini ove elemente ponude ocijenili boljom ocjenom (Tablica 16).
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Tablica 16: Zadovoljstvo hotelskih gostiju elementima ponude u destinaciji, 2004., 2007.,
2010. i 2014. godine

2014. 2010. 2007. 2004.
1. Ljepota prirode i krajolika
2. Pogodnost za provodenje obiteljskog odmora
3. Ljubaznost osoblja u smjestajnom objektu
4. Kvaliteta hrane u restoranu
5. Osobna sigurnost
6. Gostoljubivost lokalnog stanovnistva
7. Kvaliteta hrane u smjes$tajnom objektu
8. Pogodnost za kratki odmor
9. Slikovitost i uredenost mjesta
10. Komfor smjeStaja
11. Kvaliteta usluga u smjestajnom objektu
12. Bogatstvo gastronomske ponude u mjestu
13. Cistoéa plaza
14, Ekoloska o¢uvanost
15. Kvaliteta informacija u destinaciji
16. ‘Vrijednost za novac' gastronomske ponude
17. 'Vrijednost za novac' smjeStaja
18. Ponuda organiziranih izleta u okolicu
19. Bogatstvo sportskih sadrzaja
20. Prometna dostupnost mjesta
21, Prezentacija kulturne bastine
22. Kvaliteta ozna¢avanja znamenitosti
23. Bogatstvo sadrzaja za zabavu
24, Raznolikost kulturnih manifestacija
25. Opremljenost i uredenost plaza
26. Moguc¢nost za kupnju
27. Kvaliteta lokalnog prijevoza

B vilovisok [  visok [ srednji [ nizak [ ] wvrlo nizak

Izvor: (Izrada autora prema: Institut za turizam 2004, pp. 206; Institut za turizam 2007, pp.

224; Institut za turizam 2010, pp. 183; 1 Institut za turizam, 2014, pp. 133)

S ciljem poboljsanja kvalitete usluga u hotelskim poslovnim subjektima u Hrvatskoj je u
2016. godini stupio na snagu Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta
vrste hotel kojim se ugostitelj obvezuje organizirati i provesti anketu o zadovoljstvu gosta u
hotelu, a u svrhu dobivanja oznake kvalitete. Anketa se mora organizirati i provesti tijekom
sezone (Ministarstvo turizma 2016, pp. 13). Pravilnikom se, nadalje propisuje i suradnja s

lokalnom zajednicom, kako bi se stvorilo kvalitetno okruzenje za boravak gosta.
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Poboljsanje kvalitete hotelskih usluga posljednjih godina, ali i uslugama u destinaciji,
rezultiralo je povecanjem zadovoljstva gostiju i njihovim ponovljenim posjetom Republici
Hrvatskoj, turistickoj destinaciji i hotelu. Troskovi privlacenja novih gostiju sve su veci, a
konkurencija sve jaca, pa je u interesu hotelskih poslovnih subjekata zadrzati postojece goste.
Klasi¢na teorija i praksa marketinga usredotoCuje na privlaéenje novih klijenata, a ne
zadrzavanju postojecih, kao i na ostvarivanje transakcija, a ne na ostvarivanje odnosa (Day
2000). Hrvatski hotelijeri prepoznaju vaznost zadrzavanja postoje¢ih gostiju, pa se
implementacija marketing odnosa namec¢e kao nuznost postizanja konkurentnosti hrvatskih

hotelskih poslovnih subjekata na medunarodnom turistiCkom trzistu.

U Hrvatskoj je hotelijerstvo znacajan element razvoja drustva. Navedeno se prisutno zbog
angazmana stanovnistva u turizmu ali i zbog multiplikativnih efekata turizma 1 hotelijerstva
na gospodarski i druStveni razvoj. MarketinSke mreze grade s razli¢itim dionicima na
turistickome trzistu sa gostima hotela, dobavljac¢ima, konkurentima, turistickim posrednicma,
destinacijskim menadzment kompanijama i turistickim zajednicama te sa zaposlenicima u
turizmu. lako u Hrvatskoj programi lojanosti i zadovoljstva gostiju jo$ nisu razvijeni u istoj
mjeri kao na stranim turistickim trzi$tima i medu medunarodno pristunim hotelskim lanacima,

ipak zadovoljstvo gostiju je imperativ na turistickome trzistu.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA MARKETING ODNOSA
NA USPJESNOST POSLOVNIH SUBJEKATA U HOTELIJERSTVU
REPUBLIKE HRVATSKE

Na temelju teorijskih spoznaja, u ovom dijelu doktorske disertacije, predstavljen je
konceptualni model utjecaja marketing odnosa na uspjeSnost poslovnih subjekata u
hotelijerstvu i radne hipoteze istrazivanja. Uz pregled dosadasnjih istrazivanja marketing
odnosa i varijabli na kojima se temelji konceptualni model (determinante marketinske mreze,
determinante kvalitete odnosa i determinante uspjesnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu),
postavljen je konceptualni model, a definiranjem uzorka, metoda i instrumenta istrazivanja
stvorene su pretpostavke za kvalitetnu analizu podataka i1 rezultata empirijskog istrazivanja

kao sastavnog dijela doktorske disertacije.

41. KONCEPTUALNI MODEL UTJECAJA MARKETING ODNOSA NA
USPJESNOST POSLOVNIH SUBJEKATA U HOTELIJERSTVU

Teorijska utemeljenost koncepcije marketing odnosa dana je kroz viSe istrazivanja (Berry
1983; Gummerson 1994; Gronroos 1997; Weitz | Bradford 1999; PreviSi¢ i Ozreti¢ Dosen
2004; Grbac et al. 2008; Gummesson 2014). lako je na poc¢etku marketing odnos isklju¢ivo
primjenjivan na uspostavi odnosa s krajnjim potroSac¢ima, on se pro§iruje i na druge dionike u
procesu proizvodnje proizvoda i pruzanja usluga, pa novija istrazivanja obuhvacaju Siri aspekt
marketing odnosa. Pri tome se naglasava vaznost dugoro¢nog jacanja veza unutar mreza Kroz
izgradnju dvosmjernih odnosa (Morgan i Hunt 1994; Maller i Wilson 1995; Sheng et al.

2011; Benouakrim i EI Kandoussi 2013 i dr.) sa svim dionicima u procesu.

Teorijska podloga istrazivanju marketing odnosa u podrucju hotelske industrije znatno je
oskudnija. Uz teorijski aspekt marketinga u hotelijerstvu (Kotler et al. 2010) u okviru kojeg je
obuhvac¢en i marketing odnosa u hotelijerstvu, istrazivanje se temelji na dostupnim
istrazivanjima determinanti kvalitete odnosa u hotelijerstvu, kao Sto su povjerenje (Maghzi et
al. 2011, Morgan i Hunt 1994; Moorman et al. 1992), privrzenost (Kauzlauskaite et al. 2006;
Johnson 1999; Morgan i Hunt 1994) i zadovoljstvo (Moorman et al. 1992; Vrtiprah i
Sladoljev 2012; Avelini Holjevac et al. 2009) kao i na dostupnim istrazivanjima o
marketin§kim mreZama i vezama u marketinskim mrezama (Wang i Chung 2013; Li i Zhou
2010). Na temelju teorijskih spoznaja o marketingu odnosa u hotelijerstvu, marketinskim

mrezama te vezama i odnosima unutar marketinSkih mreza oblikovan je konceptualni model
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kojim se testira utjecaj marketing odnosa na uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu
(Shema 13).

Shema 13: Konceptualni model utjecaja marketing odnosa na uspjeSnost poslovnih

subjekata u hotelijerstvu

Povjerenje Privrzenost Zadovoljstvo

L

KVALITETA ODNOSA

EN

MARKETING
ODNOSA =
H1

Hic /'
Hla
MARKETING MREZE /

ST NN

Dobavljaci Kupci Konkurencija = Destinacija Ir\llt:ZrQe Efektivnost Efikasnost

USPJESNOST POSLOVNIH
SUBJEKATA U
HOTELIJERSTVU

Izvor: Izrada autora.

Marketing odnosa promatra se kroz kvalitetu odnosa dionika u marketinskim mrezama, a u
skladu s postavljenim glavnim hipotezama. IstraZivanjem se dokazuje izravan i pozitivan
utjecaj marketing odnosa na uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu. Uz ovu temeljnu
hipotezu modificirane su dvije pomoc¢ne hipoteze kojima se stavlja u relacijski odnos kvaliteta
odnosa i uspjesnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu te marketinske mreze 1 uspjeSnost

poslovnih subjekata u hotelijerstvu.

Kljuéne determinante kvalitete odnosa su: povjerenje, privrzenost i zadovoljstvo (Morgan i
Hunt 1994; Garbarino i Johnson 1999), a marketinske mreze sastavljene od poslovnih
subjekata 1 zaposlenih u poslovnim subjektima u hotelijerstvu promatraju se kroz marketinske
veze: veze s dobavljacima, veze s kupcima (hotelskim gostima), veze s konkurencijom, veze s

“destinacijom” i interne veze. Razvijene su uz pomo¢ postojece literature (Kotler et al. 2006;
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Gilmore et al. 2001; Cherly 2000; Gummesson 1999) ali i intervjua s marketing stru¢njacima.
Kvaliteta odnosa unutar marketinskih mreza ima utjecaj na uspjesnost poslovnih subjekata u
hotelijerstvu (Rouzi¢s, Hulland i Barclay 2014), koja se identificira kroz efektivnost
(djelotvornost) i efikasnost (uéinkovitost). Istrazivanjem se dokazuje postojanje dokazive
veze izmedu kvalitete odnosa i marketinskih mreza u poslovnim subjektima u hotelijerstvu,

Sto je ujedno druga postavljena temeljna hipoteza doktorske disertacije.

4.2. OPERACIONALIZACIJA VARIJABLI

Konceptualni model istrazivanja provedenog u doktorskoj disertaciji sastoji se od tri glavna
elementa: 1) kvaliteta odnosa s determinantama (povjerenje, privrzenost i zadovoljstvo), 2)
marketin§ke mreze s marketinskim vezama (veze s dobavlja¢ima, veze s kupcima (hotelskim
gostima), veze s konkurencijom, veze s “destinacijom” i interne veze) i 3) uspje$nost

poslovnih subjekata u hotelijerstvu.

4.2.1. Determinanta kvalitete odnosa

Istrazivanje kvalitete odnosa stavljene u odnos s uspjesnos¢u poslovnih subjekata u
hotelijerstvu te postojanje veze izmedu kvalitete odnosa 1 marketinskih mreza u poslovnim
subjektima u hotelijerstvu temelji se na opéim spoznajama o kvaliteti odnosa i
determinantama kojima se mjeri kvaliteta odnosa: povjerenje, privrzenost i zadovoljstvo.
Postavljeni model kvalitetu odnosa promatra kao ¢imbenik uspjesnosti poslovnih subjekata u
hotelijerstvu. Temelji se na Palmatierovom (2008) definiranju kvalitete odnosa kao jednog od
¢imbenika efektivnosti s pozitivnim utjecajem na rezultate uspjesnosti poslovnog subjekta u

hotelijerstvu.

Morgan i Hunt (1994) identificiraju privrzenost i povjerenje kao klju¢ne varijable modela
marketing odnosa. Povjerenje je koncipirano kao svojstvo ili aspekt kvalitete odnosa. Crosby
et al. (1990) opisuju povjerenje kao obiljezje kvalitete odnosa, uz zadovoljstvo i oportunizam.
Anderson et al. (1987) promatraju povjerenje kao obiljezje odnosa, uz mo¢, komunikaciju i
ciljnu kompatibilnost. U skladu s ciljem istrazivanja, povjerenje je koncipirano kao odrednica
kvalitete odnosa. Primjerice, Anderson i Narus (1990) promatraju povijerenje u kontekstu
suradnje i funkcionalnosti sukoba medu strankama (Moorman et al. 1992, pp. 315).

Parasuraman et al. (1985) promatraju povjerenje uz uvjerljivost i iskrenost, kao dio
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vjerodostojnosti, koje odreduje percepciju kvalitete usluge (Moorman et al. 1992, pp. 315).
Konac¢no, Anderson i Weitz (1992) te Mohr i Nevin (1990, pp. 37) odreduju povjerenje kao
determinantu komunikacije medu strankama. Povjerenje daje sigurnost u buduce djelovanje
partnera i suradnju s partnerom. Ono je znacajan ¢imbenik poslovanja u hotelijerstvu, s
obzirom na prostornu odvojenost turisticke ponude i potraznje, posebice pri donoSenju odluka
turista o njihovom hotelskom smjestaju u nepoznato mjesto i u nepoznatim okolnostima.
Temeljeno na rezultatima provedenih istrazivanja, kvaliteta usluge i zadovoljstvo hotelskim
uslugama pozitivno utjeCu na razinu povjerenja gosta u hotelskom poslovnom subjektu
(Maghzi et al. 2011), iako je percepcija kvalitete usluge znacajnija u usporedbi sa
zadovoljstvom gostiju.

Privrzenost predstavlja izvrSenje svih obveza u relacijskom odnosu izmedu partnera te
odrZavanju vrijednosnog odnosa. U odnosu izmedu hotela 1 gosta, ono znaci da ¢e hotel
izvr§iti svoje obveze pruzanja ugovorenih usluga, a gost ¢e izvrSiti obvezu placanja i druge
obveze koje proizlaze iz koriStenja hotelskih usluga. Rezultati su pokazali da je obveza
hotelskih menadZera ulaganje u kvalitetu usluga kao i pokuSaj shvacanja ¢imbenika koji
utjeCu na poboljSanje kvalitete hotelskih usluga koje pruzaju svojim gostima (Saleh i Ryan
1991; Ladhari 2009). Kroz pruzanje kvalitetne usluge hotel izvrSava svoje obveze prema
gostu. Istrazivanja privrzenosti zaposlenih u hotelskoj industriji ukazuju na snaznu korelaciju
izmedu organizacijske privrzenosti i organizacijskog osnazivanja (Kauzlauskaite et al. 2006).
Poboljsanje uvjeta kojima se potice osnazivanje dovodi na visu razinu privrzenost zaposlenika
organizaciji, a posebno na razinu afektivne privrZzenosti koja je od velike vaZnosti za
organizaciju. Privrzenost zaposlenika pociva na zajednickim vrijednostima i poticanju
emocionalne vezanosti za organizaciju. Organizacijsku privrzenost pojedini autori definiraju
kao lojalnost organizaciji i angaziranosti svih zaposlenih na razvoj ciljeva, svrhe 1
infrastrukture (Lee, Law i Bobko 1999). Zadovoljni zaposlenici i zaposlenici s visokom
razinom samoposStovanja i povjerenja su viSe vezani uz organizaciju (Pierce et al. 1989).
Zaposlenicima je na radnom mjestu potrebno dati Sto viSe prilika da se osjecaju privrZeni
organizaciji. Ariffin i Ha (2015) u istrazivanju privrzenosti zaposlenika organizaciji u odnosu
na spol, obrazovanje i visinu dohotka dolaze do spoznaja da ne postoji znakovita razli¢itost
spolova u odnosu na organizacijsku privrZzenost, ali je prisutna razliCitost organizacijske

privrzenosti u odnosu na razinu obrazovanja i visinu dohotka.
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Privrzenost se u doktorskoj disertaciji mjeri prilagodavajuéi tri elementa, a povjerenje Cetiri
elementa koriste¢i Likertovu ljestvicu od jedan do sedam iz Moorman et al. (1992), i to: tri
tvrdnje za privrZzenost, “Smatramo da smo privrzeni svojim partnerima”, “Smatramo da smo
odlu¢ni da naSi partneri postanu dio tima”, “Smatramo da zaista brinemo za sudbinu
poslovnog odnosa s nasim partnerima”; Cetiri tvrdnje za povjerenje: “Smatramo da ukoliko
nasi partneri nisu u mogucénosti s nama stupiti u kontakt, dozvolit ¢emo nasim partnerima da
donesu vazne odluke i bez naseg uceS¢a”, “Smatramo da ukoliko nismo u moguénosti
nadgledati aktivnosti nasih partnera, imamo povjerenje u partnere da ¢e kvalitetno odraditi
svoj posao”, “Smatramo da ¢e nasi partneri napraviti ono $to mi ne mozemo”, “Smatramo da

¢e nasi partneri dati da mi napravimo ono §to oni ne mogu’.

Determinanta zadovoljstvo odnosi se na ukupnu pozitivhu ocjenu tijekom odnosa izmedu
hotela i dionika u procesu stvaranja i pruzanja hotelske usluge. Palmatier et al. (2006, pp. 139)
zadovoljstvo promatraju kao afektivno ili emocionalno stanje spram odnosa (veze). Garbarino
I Johnson (1999) identificiraju zadovoljstvo kao kumulativno vrednovanje iskustva te ga
promatraju kao kljucni konstrukt kvalitete odnosa. Nyaga i Whipple (2011) zadovoljstvo
promatraju, zajedno s privrZzeno$¢u, suradnjom i komunikacijom, kao posrednike u
medusobnoj korisnosti i buducoj razmjeni medu poslovnim subjektima. Dolaze do zakljuc¢ka
da se visoka kvaliteta odnosa odlikuje visokom razinom zadovoljstva, privrzenosti, suradnje i
komunikacije izmedu partnera. Podloga za mjerenje zadovoljstva u doktorskoj disertaciji su
prilagodeni elementi koristeni u istrazivanju Kang et al. (2013): “Opcenito smo zadovoljni
odnosom s naSim partnerima”, “Smatramo da su naSi partneri kvalitetni partneri” 1
“Zadovoljni smo potporom 1 uslugom koje dobivamo od naSih partnera”, uz koristenje
Likertove ljestvice od jedan do sedam. U Tablici 17 prikazane su varijable kojima se mjeri

kvaliteta odnosa poslovnih subjekata u hotelijerstvu.
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Tablica 17: Varijable za ispitivanje kvalitete odnosa poslovnih subjekata u hotelijerstvu

Varijable privrzenosti:

Smatramo da smo privrzeni u odnosu s partnerima.

Smatramo da smo odlu¢ni da nasi partneri budu dio “tima”.

Smatramo da zaista brinemo za sudbinu poslovnog odnosa s nasim partnerima.

Varijable povjerenja:

Smatramo da ukoliko nai partneri nisu u moguénosti s nama stupiti u kontakt, dozvolit ¢emo na$im partnerima
da donesu vazne odluke i bez naseg ucéesca.

Smatramo da ukoliko nismo u moguénosti nadgledati aktivnosti nasih partnera, imamo povjerenje u partnere da
¢e kvalitetno odraditi svoj posao.

Smatramo da ¢e nasi partneri napraviti ono §to mi ne mozemo.

Smatramo da ¢e nasi partneri dati da mi napravimo ono §to oni ne mogu.

Varijable zadovoljstva:

Opéenito smo zadovoljni odnosom s nasim partnerima.

Smatramo da su nasi partneri kvalitetni partneri.

Zadovoljni smo potporom i uslugom koje zaprimamo od nasih partnera.

Izvor: Moorman et al. (1992, pp. 326); Kang et al. (2013, pp. 286)

Visoka razina kvalitete odnosa kao rezultat visokog stupnja privrZzenosti, povjerenja i
zadovoljstva dionika povecava vrijednost hotelske usluge u percepciji gosta hotela, pa samim
time stvara prostor za oblikovanje viSih cijena. Visoka razina kvalitete hotelske usluge, uz
mogucénost oblikovanja visih cijena, smanjuje troSkove pogreSaka i njihovo ponavljanje, Sto
se pozitivno odrazava na ukupne financijske rezultate hotelskog poslovnog subjekta
(Barjaktarovi¢ 2013, pp. 10). Brzina kojom hotelski poslovni subjekt reagira na prituzbe
gostiju, efikasnost u otklanjanju nedostataka 1 kvarova (primjerice, popravak klima uredaja i
njegovo stavljanje u funkciju 1 sl.), smanjuje moguénost za nove propuste, prituzbe,

prijevremene odlaske gostiju iz hotela i negativnu promociju “od usta do usta”.

4.2.2. Determinanta marketinSke mreze

MreZe se sastoje od poslovnih odnosa 1 razli€itih isprepletenih i meduovisnih mreza proizaSlih
iz tih odnosa (Axelsson 1995; Ford i Hakansson 2013). Takvo promiSljanje o mreZzama
zastupljeno je u ovoj doktorskoj disertaciji, pri cemu se umrezavanje promatra u kontekstu
marketinSkih kompetencija u hotelskoj industriji. Aspekt kompetencije naglasava vjestine 1
ucenje u umrezavanju te vidi aktivnosti kao nesto Sto se moze razviti kroz ulozeno vrijeme i
resurse. MreZze su posebno primjenjive kod malih i srednjih poslovnih subjekata u

hotelijerstvu. Jamsé et al. (2011) istrazujuc¢i odrzivost i mreze malih i srednjih poslovnih
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subjekta dosli su do spoznaja da mali i srednji poslovni subjekti koriste mreze kao izvor
moguénosti 1 resursa, a njihove mreze mogu posluziti kao nacin za postizanje promjena koje
vode ka odrzivosti. Osim toga, uc¢enje u mrezi identificiraju kao klju¢ni proces kroz koji se
razvija poslovni subjekt i mreza. Uporaba mreza je razliCita, primjerice za stjecanje
marketinskih saznanja i drugih informacija kao pomo¢ pri odlucivanju, za dobivanje
sredstava, specijalizaciju, povecanje trosSkovne efikasnosti i ucenje od drugih (Carson et al.
2004; Chaston i Mangles 2000; Hill 2001). Clanovi mreZe pruZaju potrebne vjestine
poduzetnicima (Bosworth i Farell 2011) u hotelijerstvu. Mreza, dakle, ima utjecaj na prihode
poslovnog subjekta i pomaze u identificiranju novih trzi$nih prilika (Chetty i Blankenburg
Holm 2000; Collinson i Shaw 2001). Osim toga, ¢lanovi mreze znatno utje¢u na marketinske
aktivnosti (Carson et al. 2004), koje postaju interaktivnije i neformalnije. Prema Macphersonu
i Holtu (2007) drustvene i poslovne mreze djeluju kao mehanizmi putem kojih se akumulira
znanje. Mreze omogucuju pristup znanju (Robson i Bennett 2000; Macpherson i Holt 2007), a
dijeljenje informacija je vazna aktivnost unutar mreze (Macpherson i Holt, 2007). Unato¢
tome Sto je vaznost i utjecaj umrezavanja u hotelijerstvu nedvojben, te razumljiv u
akademskom diskursu, manje je jasno kako marketin§ke mreze mogu povecati uspjeSnost

poslovnih subjekata u hotelijerstvu.

Ucinkovito umrezavanje rezultira ostvarenjem koristi za sve ¢lanove u mrezi (Sedmak et al.
2011, pp. 187). Pristup informacijama i smanjenje rizika poslovanja pove¢ava samopouzdanje
i motivaciju poduzetnika. Umrezavanje pruza poslovnim subjektima mogucnost smanjenja
neocekivanog ponaSanja od strane drugih poslovnih subjekata povecanjem percipirane
meduovisnosti (Domke-Damonte prema Crotts et al. 2000, pp. 142). Hotelijerstvo je
djelatnost u kojoj se moze vrlo malo toga uciniti bez suradnje vise poslovnih subjekata koje
su u suradnji jedna s drugom na usluzi potrosac¢ima (gostima hotela). Mreze opisuju suradnju
poslovnih subjekata s namjerom postizanja obostrane koristi. Crotts et al. (2000, pp. 1)
identificiraju nekoliko veza unutar mreza u turizmu, primjerice, veza prodava¢—kupac kao §to
je slucaj udruzivanja organizatora konferencija 1 konferencijskog hotela, restorana i
pojedinacnih veleprodavacda; veza dobavljac—distributer, kao §to je slucaj sa zrakoplovnom
kompanijom 1 turistiCkom agencijom i dr. Umrezavanje nije nova pojava u hotelijerstvu.
Vikas i Singh Lather (2010) istrazujuéi razliCite saveze u turizmu navode povijesnu
utemeljenost udruzivanja hotelskih objekata u saveze kako bi imali koristi od neke marke.
Primjer su Holiday Inn franSize, Dadi Howard Johson marketinska fransiza, ITC—

Welcomgroup i Sheraton Corporation i dr. Medutim, nove poslovne okolnosti stvorile su
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dugorocne strateSke partnere i saveze poslovnih subjekata iz razlic¢itih djelatnosti koje
medusobnom suradnjom oblikuju integralni hotelski proizvod. Savezi obuhvacaju vrijednosni
lanac od istrazivanja do prodaje i1 servisa. U nekim slucajevima, viSe saveza formira
vrijednosne mreze kojima poslovni subjekti postizu konkurentnost na svom trzistu. Shaw
(2006, pp. 11) identificira Sest glavnih sadrzaja mreze: informiranje, savjetovanje, ekonomske
transakcije, cjenkanje-razmjenu, primjenu standarda i viSestruke odnose. Gillmore et al.
(2006, pp. 290) naglasavaju vaznost mreze u marketingu. Suradnja unutar mreza je posebno
pogodna za marketinSke aktivnosti, kao S$to su: planiranje, povecanje znanja o trzistu,
upravljanje plasmanom, upravljanje odlukama o proizvodu, upravljanje promotivnim
aktivnostima, formiranje cijena, stjecanje marketinskih resursa i marketinske inovacije.
Sedmak et al. (2011) istrazuju neformalno umrezavanje u hotelskoj industriji Slovenije, te
dolaze do spoznaja o raSirenoj neformalnoj strateskoj suradnji s dobavljacima, samo tre¢ina
hotelskih poslovnih subjekata ostvaruje medusobnu suradnju, a tre¢ina menadzera hotelskih
poslovnih subjekata ima razvijenu neku strateSku vezu s putnickim agencijama i glavnim
kupcima. Glavni potencijal umrezenosti je u izravnim kratkoro¢nim pogodnostima kao §to su:
preporuke gostima za posjecivanje drugih ¢lanova mreze, ve¢i volumen prodaje, razmjena
iskustava 1 informacija, veca kvaliteta 1 pouzdanost opskrbe. S druge strane, formalne mreze
su viSe dugoro¢no orijentirane. Fokusiraju se na zajednicke marketinske akcije (upravljanje

markom), izgradnju turisti¢ke infrastrukture, laksi pristup novim poslovnim kanalima i dr.

Poslovni odnosi su vazni za poslovanje te njihovo razvijanje pozitivno djeluje na uspjesSnost
poslovnih subjekata (Sheng et al. (2011). Temelje¢i na tome pristupa se istrazivanju utjecaja
marketin§kih mreza na uspjeSnost subjekata u hotelijerstvu koje se temelji na mjerenju jafine
veza poslovnog subjekta u hotelijerstvu s dobavljac¢ima (Perez—Arostegui, Benitez—Amado i
Huertas—Perez 2013), kupcima (Reinartz, Krafft i Hoyer 2004), konkurencijom (Li i Zhou
2010). U skladu s karakteristikama hotelijerstva kao djelatnosti, u mjerenje marketinskih

mreza ukljucuju se i destinacija i zaposlenici.

Istrazivanje poslovnih odnosa s dobavljacima temelji se varijablama koriStenim u mjernoj
ljestvici Perez—Arostegui et al. (2013) koja se odnosi na ispitivanje dobavljaceve privrzenosti
kvaliteti i stabilnosti odnosa kupca i dobavljaca. Dobavljaci u lancu nabave oblikuju razlicite
razine kvalitete odnosa s partnerima kao odgovor na trziSne uvjete i karakteristike djelatnosti.
Upravljanjem ucincima odnosa i ulaganjem napora za kvalitetne i stabilne odnose s

partnerima, dobavljaci postizu konkurentsku prednost, te im pomaze u odrzavanju u¢inkovitih
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odnosa. Lee et al. (2013) u svom istrazivanju razumijevanja performansi marketing odnosa s
aspekta dobavljaca, polaze od tvrdnje da kvaliteta odnosa kao rezultat njegovanja odnosa ne
dovodi izravno do poslovnih rezultata, ve¢ dobavljaci mogu do¢i do znatno boljih rezultata
kada imaju karakteristi¢cnu sposobnost pretvoriti pozeljne odnose u poslovne rezultate. U tu
svthu u svoje istrazivanje uklju¢uju sposobnost izgradnje sposobnosti kroz odnose kao
varijablu posredovanja izmedu kvalitete odnosa i poslovnih rezultata. Stoga se u doktorskoj
disertaciji u konceptualizaciji marketin§kih mreZza odnosi s dobavlja¢ima sagledavaju kroz

njihovu privrZenost kvaliteti te stabilnosti odnosa kupca i dobavljaca.

Istrazivanje veze unutar marketinSke mreze kupaca (gostiju hotela) u doktorskoj disertaciji
temelji se mjernoj ljestvici koristenoj u istrazivanju Reinartz et al. (2004) koje se odnosi na
istrazivanje procesa upravljanja odnosima s klijentima (engl. customer relationship
management, skr. CRM), a obuhvatilo je (izmedu ostalog) sedam varijabli kojima se ispitivala
aktivnost zadrzavanja kupaca. Jacina veze hotela i gosta hotela mjeri se uz pomo¢ razlicitih
varijabli, kao §to su interaktivna komunikacija hotela i gostiju, lojalnost gosta, baza kontakata
gostiju hotela, fleksibilnost hotela prema zahtjevima gostiju, izgradnja dugoro¢nih odnosa s
gostima hotela i dr. Gosti hotela imaju razli¢itu ekonomsku vrijednost za hotelski poslovni
subjekt koji, u skladu s tom ¢injenicom, svoju ponudu i komunikacijsku strategiju prilagodava
gostima. Hoteli su u proslosti svoju trziSnu poziciju nastojali pobolj$ati snizenjem cijena. No,
pri tome su bili izloZeni riziku negativnog utjecaja na srednjorocnu i dugoro¢nu profitabilnost.
Taj rizik se moZe izbje¢i ako umjesto smanjenja cijene, hoteli povecaju kvalitetu svojih
usluga te sposobnost razlikovanja u odnosu na konkurenciju i dobiju lojalne goste
(Kandampully i Suhartanto, 2000, pp. 346). Odnos gosta i hotela istraZzuje se uz pomoc
razli¢itih varijabli: zadovoljstva i lojalnosti (Getty i Thompson 1994; Barsky 1992), imidza i
lojalnosti (Zeithaml i Bitner 2000; Heung et al. 1996; Mazanec 1995). Kandampully i
Suhartando (2000) uspostavljaju model odnosa izmedu imidza hotela, zadovoljstva gosta i
lojalnosti gosta, pri cemu imidZ hotela i zadovoljstvo gosta vode ka lojalnosti gosta. Rezultati
istrazivanja Mattila i O'Neil (2003) o odnosu cijena hotelske sobe, zauzetosti kapaciteta i
zadovoljstva gostiju ukazuju da je cijena znacajan preduvjet opéeg zadovoljstva gosta, te
ukazuju na tri klju¢ne komponente zadovoljstva gosta: ¢istoca soba, odrzavanje i susretljivost

zaposlenih. Zadovoljstvo gosta rezultat je, izmedu ostalog, kvalitete pruzene usluge.

Uz opc¢e znacajke, kao Sto su neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost, hotelski

proizvod karakterizira i visoka radna intenzivnost te ucestalost visokog osobnog kontakta s
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gostom, pa je razumljivo da je potrebno posebnu paznju u hotelu posvedivati jacanju veza sa
zaposlenicima. Rezultati istrazivanja Vrtiprah i Sladoljev (2012) ukazuju na povezanost
radnog zadovoljstva gostiju i kvalitete proizvoda i usluge u hotelijerstvu, odnosno
zadovoljstva gostiju kvalitetom proizvoda i usluga. Kvaliteta hotelskog proizvoda i usluge u
velikoj mjeri ovisi o stru¢nosti i znanju zaposlenika i poboljSanju radnog zadovoljstva
zaposlenika. To ukazuje na potrebu jacanja veza izmedu hotela i njegovih zaposlenika koja se
postize kroz uvazavanje zaposlenika te uskladenost medusonog djelovanja kao hotleskog
psolovnog subjekta. Podloga za mjernu ljestvicu koriStenu u doktorskoj disertaciji u
istrazivanju jakosti veza hotela i zaposlenika je studija Wanga i Chunga (2013), a obuhvaca
Sest varijabli koje se ocjenjuju Likertovom ljestvicom od jedan do sedam. Tvrdnje se odnose
na posjecivanje zaposlenika, dijeljenje informacija unutar poslovnog subjekta, uskladivanje
medusobnog djelovanja na trziStu 1 unutar poslovnog subjekta te uz brigu o resursima i

stvaranju dodatne vrijednosti od strane zaposlenika.

Istrazivanje jakosti odnosa u destinaciji, odnosno jakosti veze hotela s poslovnim subjektima
u destinaciji, provedeno u doktorskoj destinaciji, baziralo se na ideji koju Li i Zhou (2010)
provode u svojem istrazivanju. Ispituje se odnos poslovnog subjekta s vladinim institucijama
te potpornim insitiucijama kao porezne uprave i drZzavne banke. U istrazivanju turistickih
destinacijskih marketin§kih saveza Palmer i Bejou (1995) ukazuju na jedinstvenost, koju
turizam pokazuje kroz ukljucenje razli¢itih komponenti djelatnosti medusobno ovisnih:
destinacijske organizacije, putniCke organizacije, smjestaj, atrakcije i sektor prijevoza koje
medusobno suraduju kako bi upravljali trziSnim zahtjevima kroz marketinske utjecaje.
Pechlaner et al. (2012) istrazuju odnos destinacijske menadzment organizacije, destinacijske
uprave 1 menadzmenta u poslovnom subjektu. Utjecaj destinacijskih organizacija i
destinacijskih menadzment organizacija na razvoj turisticke destinacije predmet je istrazivanja
veceg broja radova (Jakovljevi¢ 2012; Vukman i Drpi¢ 2014; Cetinski 2005), ali izostaju
istrazivanja njihova odnosa s drugim poslovnim subjektima u destinaciji, kao i odnosa lokalne
uprave i samouprave te turistickih zajednica i poslovnih subjekata. Fyall et al. (2003) u svojoj
studiji zaklju€uju da osobitosti destinacijskog proizvoda kompliciraju izgradnju odnosa
destinacije i turista te smanjuju prikladnost i vrijednost tih nastojanja, dok promicanje

vrijednosti jaca inteorganizacijsku suradnju.

Sukladno prethodnom i uocenoj potrebi da se ispituju odnosi u destinaciji pristupilo se

formiranju nove ljestvice. Tako su intervjuirani marketing menadzeri u Sest hotelskih objekata
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koji su bili upitani o tome s kojim sve interesnim skupinama u destinaciji stvaraju veze.
Takoder, intervjuirane su i dvije osobe koje se akademski bave navedenom problematikom
kako bi se dobio jos vec¢i skup odgovora i obuhvatilo ¢im vise interesnih skupina u destinaciji.
Nakon provedenih razgovora odgovori su grupirani u pet skupina i to: predstavnici vladinih
institucija (Ministarstvo turizma, Hrvatska turisti¢ka zajednica, razna ministarstva i agencije),
predstavnici lokalne vlasti (gradonacelnik/nacelnik, gradsko/op¢insko vije¢e, komunalno
drustvo), predstavnici lokalne turisticke zajednice (direktor i turisticko vijece), nositelji
turisticke ponude (ugostitelji, agencije, trgovine) te stanovniStvo (lokalno stanovnistvo,
udruge). Nadalje, nakon provedenog grupiranja tri osobe iz akademske zajednice koje su
struénjaci u podruc¢ju turizma i menadzmenta destinacije su ocjenjivale je li zaista potrebno s
navedenim interesnim skupinama razvijati odnose. Njihovi odgovori se nisu razlikovali od
marketing menadzera. Spomenuto je utjecalo na odluku da se kreirana ljestvica “odnosi u

destinaciji” testira kroz empirijsko istrazivanje te analizira njezina valjanost i pouzdanost.

Konkurentnost proizvodnih i njima srodnih djelatnosti tema je istrazivanja od poc¢etka 1990—
ih godina. Posljednjih godina, medutim, znanstvenici po€inju, konceptualno i empirijski,
ispitivati 1 konkurentnost turisti¢kih destinacija i poslovnih subjekata u turizmu (Roy 2011;
loncica et al. 2008). Poslovne veze s konkurencijom odnosno uvazavanje postojanja
konkurencije, brigu o tome $§to konkurencija poduzima te poznavanja poslovanja konkurencije
izrazito je vazno (Narver i1 Slater 1994). Dijeljenje informacija o konkurenciji unutar
poslovnog subjekta prema prethodnim istraZivanjima (Narver et al. 2000) doprinosi poslovnoj
uspjesSnosti poslovnog subjekta. Istrazivanje veza poslovnog subjekta u hotelijerstvu s
konkurencijom, medutim, jo§ je uvijek marginalizirano. Varijable kojima se istraZzuju odnosi
poslovnog subjekta i konkurencije, u ovoj doktorskoj disertaciji, temelje se na prethodnim
istrazivanjima Li i Zhou (2010). Koristene su Cetiri varijable koje se ocjenjuju Likertovom
ljestvicom (od jedan do sedam), a koje se odnose na dijeljenje informacija unutar poslovnog
subjekta o strategiji konkurencije, ponasanju konkurencije, raspravljanju menadzera o
konkurentskim prednostima i strategijama te odabiru ciljnog trzista kod kojeg poslovni
subjekt ima konkurentske prednosti. Varijable za ispitivanje marketinskih veza prikazane su u
Tablici 18.
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Tablica 18: Varijable za ispitivanje marketinskih veza

1) Dobavljacima

Dobavljaci kontinuirano vrednuju i poboljSavaju proizvode/usluge kojima nas opskrbljuju.

Dobavljaci kontinuirano vrednuju i poboljSavaju procese odlucivanja kako bi odgovorili na nase zahtjeve.

Dobavljaci kontinuirano upravljaju podacima i informacijama koje im dostavljamo kako bi poboljsali kvalitetu
proizvoda i usluga kojima nas opskrbljuju.

Dobavljaci kontinuirano upravljaju podacima i informacijama koje im dostavljamo kako bi poboljsali kvalitetu
proizvoda i usluga kojima nas opskrbljuju i to rade brzo i pouzdano.

Poslovni subjekt se trudi ostvariti stalne medusobne odnose s dobavljacima.

Suradnja umanjuje nesporazume izmedu dviju strana.

Dobavljaci zadrzavaju dobre odnose s nasim poslovnim subjektom kako bi primili viSe narudzbi.

Dobavljaci zadrzavaju dobre odnose s nasim poslovnim subjektom kako bi poboljsali imidz i/ili ugled.

Vjerujemo vrlo malom broju dobavljaca koji su pouzdani i nude vrlo visoku kvalitetu proizvoda i usluga.

Ocekujemo od nasih dobavljaca da doprinesu u poboljSanju konkurentskih prednosti.

Trud na$ih dobavljaca da razviju i poboljSaju kvalitetu dovodi do sniZenja tro§kova proizvoda/usluga.

Trud na$ih dobavljaca da razviju i poboljsaju kvalitetu dovodi do unaprjedenja kvalitete proizvoda/usluga.

Trud nasih dobavljaca da razviju i poboljSaju kvalitetu dovodi do skracenja vremena proizvodnje.

S dobavljac¢ima imamo Ceste susrete kako bi definirali podruc¢ja za moguca poboljSanja s obje strane.

2) Kupcima:

Razvijamo interaktivnu two-way s nas$im kupcima.

Naglasak stavljamo na kupéevu lojalnost 0dnosno na njihovo zadrZavanje.

Podatke o kupcima upotpunjavamo putem kontaktnih medija (npr. posta, telefon, web, fax, osobno).

Organizirani smo tako da optimalno odgovorimo na zahtjeve razli¢itih grupa kupaca.

Nastojimo prilagoditi proizvode i usluge razli¢itim grupama kupaca.

Nastojimo udovoljiti zahtjevima najvrjednijih kupaca.

PokuSavamo graditi dugoro¢ne odnose s nasim najvrjednijim kupcima.

3) Zaposlenicima:

Voditelji svih odjela redovito posjec¢uju kupce, dobavljace, zaposlenike, konkurente.

Informacije o kupcima, dobavlja¢ima, konkurenciji dijele se u svim odijelima.

Radimo dobar posao integrirajuci aktivnosti svih odjela.

Nasi menadZeri razumiju kako svi zaposlenici pridonose stvaranju dodane vrijednosti.

Nasi resursi su ravnomjerno rasporedeni po odjelima.

Svi odjeli su ukljuceni u pripremu poslovnih planova i izradu strategije poslovanja.

4) Odnose u destinaciji odrzavamo s:

Predstavnicima vladinih institucija (MINT, HTZ, razna ministarstva i agencije).

Predstavnicima lokalne vlasti (gradonacelnik/nacelnik, gradsko/opéinsko vijece, komunalno drustvo).

Predstavnicima lokalne turisticke zajednice (direktorom i turistickim vije¢em).

Nositeljima turisticke ponude (ugostiteljima, agencijama, trgovinama).

Stanovnistvom (lokalno stanovnistvo, udruge).

5) Konkurencijom:

Nas§ prodajni tim redovito dijeli informacije unutar poslovnog subjekta o strategiji konkurencije.

Brzo reagiramo na ponasanja konkurencije koja prijete nasem poslovanju.

Nasi voditelji redovno raspravljaju o konkurentskim prednostima i strategijama.

Odabiremo onu grupu kupaca kod koje imamo konkurentske prednosti.

Izvor: Perez—Arostegui et al. (2013, pp. 70); Reinartz et al. (2004, pp. 303); Wang i Chung
(2013); Li i Zhou (2011, pp. 861)
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4.2.3. Determinante uspjeSnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu

U struénoj i znanstvenoj literaturi nailazi se na razliCita istrazivanja uspjesnosti poslovnih
subjekata temeljena na Sirokom podrucju razli¢itih disciplina (ekonomija, marketing, strateski
menadzment, sociologija i dr.). Mjere uspjeSnosti mogu se definirati kao ljestvica za
kvantificiranje efektivnosti* (djelotvornosti) i efikasnosti (u¢inkovitosti), $to vodi ka
metodoloskoj heterogenosti i razli¢itim rezultatima provedenih u poslovnim istrazivanjima.
Razli¢iti pristupi primjenjivi u ispitivanju uspjeSnosti kao i nedostatak univerzalnosti u
temeljnoj terminologiji oteZavaju usporedbu uspjeSnosti poslovnih subjekata u podrucju
marketinga, ali i drugim podru¢jima. No, bez obzira na podruéje istraZivanja, nuzno je jasno
izraziti specifi¢nost dimenzija istrazivanja, potkrijepiti ih teorijskom podlogom i Kkoristiti
raspolozive mjerne ljestvice (Murphy et al. 1996). U istrazivanje je potrebno ukljuciti i
dodatne varijable, kao $to su: veli¢ina poslovnog subjekta, godina starosti i dr., s obzirom da
je uspjesnost poslovnog subjekta moguce promatrati s vise aspekata. Pregled nadina mjerenja

uspjesnosti dan je u Tablici 19.

Tablica 19: Tradicionalne i novije mjere uspjesnosti

Tradicionalne mjere uspjesSnosti Novije mjere uspjesnosti
Temeljene na tradicionalnom ra¢unovodstvenom Temeljene na strategiji poslovnog subjekta
sustavu

Temeljene na troskovnoj djelotvornosti Temeljene na vrijednosti

Razmjena izmedu uspjesnosti Uskladivanje uspjesnosti

Profitno orijentirane Orijentirane potrosacima
Kratkoro¢no orijentirane Dugoroc¢no orijentirane
Rasprostranjenost individualnih mjera Rasprostranjenost zajedni¢kih mjera
Rasprostranjenost funkcionalnih mjera Rasprostranjenost popre¢nih mjera
Usporedba sa standardom Pracenje poboljsanja

Evaluacija Evaluacija i poboljsanje

Otezava kontinuirano poboljsanje Naglasava kontinuirano poboljSanje

Izvor: Butigan (2010, pp. 113)

Za hotelijerstvo su subjektivne 1 nefinancijske mjere bolji pokazatelji uspjesSnosti u odnosu na
kvantitativnih mjera. Unato¢ tome, dok financijske pokazatelje koriste svi menadzZeri i
vlasnici hotelskih poslovnih subjekata kao mjeru uspjesnosti, tek manji broj poslovnih
subjekata koristi bechmarking. Zna¢aj benchmarkinga prepoznat je u hrvatskom hotelijerstvu,

na $to ukazuju godi$nji izvjestaji benchmarkinga hrvatskog hotelijerstva koje provodi Fakultet

4 Efektivnost se definira kao sposobnost poslovnog subjekta da ostvari odredeni u¢inak, a efikasnost kao
sposobnost poslovnog subjekta da racionalno koristi raspolozive resurse.
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za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu. Ocjena uspjesnosti prodaje pravog proizvoda,
pravom kupcu u pravo vrijeme po pravoj cijeni, iskazana je u izvjestaju koristenjem sljedecih
pokazatelja: iskoriStenost radnog kapaciteta, iskoriStenost punog kapaciteta, prosjena cijena
sobe, prihod smjestaja po raspolozivoj sobi, ukupan prihod hotela po raspolozivoj sobi,
ukupan prihod po nocenju, udio GOP—a u prihodima, GOP po raspolozivoj sobi (Fakultet za

menadzment u turizmu i ugostiteljstvu 2016).

Uspjesnost poslovnog subjekta u hotelijerstvu mjeri se prvenstveno tradicionalnim
financijskim mjerama (Chung i Parker 2008). Medutim, sve ja¢a konkurencija na turistickom
trziStu ukazuje na potrebu mjerenja efektivnosti procesa proizvodnje hotelskih usluga. Gomes
et al. (2007) predlazu sustavni pristup za pracenje, mjerenje i Kontinuirano poboljSanje
efikasnosti usluga, dostupnost i1 kvalitetu u ugostiteljskom operativnom okruzenju. Vecina
studija turisticke efikasnosti je empirijski vodena, s nejasnim teorijskim okvirom. Nasuprot
tome, istrazivanje menadzerske efikasnosti u hotelskoj industriji Portugala (Barros et al.
2011) temelje na dva modela ekonomske efikasnosti kao teorijskim referencama: teoriji
strateSkih grupa, koja opravdava razlike u ocjenama efikasnosti kao posljedici razlika u
strukturnim  karakteristikama jedinica unutar industrije, Sto vodi ka razlikama u
performansama, i teoriji resursa koja opravdava razliCite rezultate efikasnosti kao ¢injenicu da
organizacija temelji svoju strategiju na resursima i kompetencijama koji nemaju istu kvalitetu

1 nisu savrseni.

Iako su u literaturi zastupljena istrazivanja determinanti kvalitete odnosa poslovnih subjekata
u hotelijerstvu (Maghzi et al. 2011; Palmatier 2008), pri ¢emu su vise zastupljena istrazivanja
kvalitete odnosa hotelskog poslovnog subjekta s gostom dok su drugi odnosi (s dobavlja¢ima,
destinacijom, konkurencijom, interni odnosi) znatno slabije zastupljeni, kao i marketing
odnosi (Fyall et al. 2003; Morgan i Hunt 1994), nedostaju istrazivanja o povezanosti
marketing odnosa i uspjesnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu. Poslovni subjekti su u
proslosti prvenstveno bili fokusirani na provedbu ekonomske efikasnosti (smanjenje troSkova
1 sl.), no posljednjih godina uocava se fokusiranje na efektivnost (kvaliteta, pouzdanost,
razvoj proizvodnog ciklusa i dr.). Katabe (1998) dolazi do zaklju¢ka da fokus poslovne
politike na efektivnost vodi ka poboljSanju klju¢nih dugoro¢nih sposobnosti u vrijednosnom
lancu. Prethodna istrazivanja obuhvacaju odnos izmedu stavova zaposlenika i varijabli kao Sto
su motivacija i poticaj, interne komunikacije, zadovoljstvo poslom, radni ucinak, otudenje od

rada i dr. Usmjerena su i na odnos izmedu stavova zaposlenika o njihovoj efektivnosti i
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efikasnosti i povezanosti s vodstvom, proizvodno$¢u na radnom mjestu i nadzorom. Grinnel i
Hill (1979) u istrazivanju percepcije efektivnosti i efikasnosti zaposlenika dolaze do zakljucka

0 visokom stupnju povezanosti ova dva koncepta.

Mjerna ljestvica uspjeSnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu u doktorskoj disertaciji
temelji se na istrazivanju Rouziés et al. (2014). Pri tome se mjerna ljestvica odvaja u dva
faktora: efikasnost i efektivnost. Razmatra se poslovna uspjesnost hotelskog poslovnog
subjekt au poslijednje dvije godine. Pri ¢emu se efikasnost ocjenjuje (Likertovom ljestvicom
od jedan do sedam) kroz tri pitanja: 1) povecanje trzisnog udjela u odnosu na planirano, 2)
poveéanje prodaje i 3) povecanje profita), dok se efektivnost ocjenjuje kroz pet pitanja: 1)
povecéanje zadovoljstva kupaca, 2) povecanje vrijednosti za kupca, 3) povecanje paznje prema
kupcima, 4) uspjeh ostvaren u odnosu na konkurenciju te 5) jacanje odnosa s kupcima).

Varijable za ispitivanje uspjesnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu prikazane su u Tablici

20.

Tablica 20: Varijable za ispitivanje uspjesnosti poslovnih subjekata u hotelijerstvu

Efikasnost

1) Povecanje trzisnog udjela.

2) Povecanje prodaje.

3) Poveéanje profita.

Efektivnost

4) Povecanje zadovoljstva kupaca.

5) Povecanje vrijednosti za kupca.

6) Povecanje paznje prema kupcima.

7) Uspjeh ostvaren u usporedbi s konkurencijom.

8) Jacanje odnosa s kupcima.

Izvor: Rouziés et al. (2014:520)

4.3. DEFINIRANJE UZORKA, METODA I INSTRUMENATA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od lipnja do studenog 2014. godine. Za prikupljanje
podataka koristen je anketni upitnik sastavljen od 27 pitanja podijeljenih u cetiri dijela.
Pitanja vezana uz kvalitetu odnosa, uz marketinske mreze, efikasnost i efektivnost poslovanja
te demografska pitanja. Varijable koristene u istrazivanju su prethodno operacionalizirane te
su se temeljile na proSlim istrazivanjima: a) marketinSke mreze — razvoj poslovnih odnosa

(Sheng et al. 2011), dobavljaci (Perez—Arostegui et al. 2013) i to u pogledu predanosti
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kvaliteti i vaznosti stabilnih veza, kupci (Reinartz et al. 2004), zaposlenici (Wang i Chung,
2013), konkurencija (Li i Zhou 2010) te veze u destinaciji; b) kvaliteta odnosa promatrana
kroz privrzenost, povjerenje i zadovoljstvo (Moorman et al. 1992, Kang et al. 2013); te c)

uspjesnost poslovanja promatrana kroz efikasnot i efektivnost (Rouziés et al. 2014).

Odgovori ispitanika su se trazili na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici. Na ljestvici jedan

oznacava potpuno neslaganje s navedenom tvrdnjom, a sedam potpuno slaganje s navedenom

tvrdnjom. Tvrdnje su vezane uz razvoj poslovnih odnosa poslovnog subjekta s dionicima u

marketinskoj mrezi, kvalitetu odnosa te ocjenu uspjesnosti poslovanja poslovnog subjekta.

Neke mjerne ljestvice u prethodnim istrazivanjima su koristile 5-stupanjsku Likertovu

ljestvicu (npr. Kang et al. 2013) ali je odluc¢eno, kako bi se ujednacilo stupnjevanje odgovora,

da se koristi 7-stupanjska Likertova ljestvica. Na navedeno se odlucilo kako bi se dobila veca

rasprSenost odgovora ispitanika. Pored Likertove ljestvice od ispitanika su se prikupljali i

odgovori vezano uz:

e vrstu poslovanja (cjelogodisnje, sezonsko),

e kapacitet poslovnog subjekta (broj smjeStajnih jedinica, broj osnovnih kreveta),

e vrstu poslovanja (cjelogodis$nje, sezonsko),

e kvantitativne pokazatelje poslovanja poslovnog objekta (broj nocenja, prosjecan boravak
gostiju),

e vlasniStvo poslovnog subjekta,

e starost hotelskog objekta,

e zaposlene u poslovnom subjektu (broj stalnih 1 sezonskih zaposlenika, prosjec¢ni godisnji
broj zaposlenih, broj zaposlenih u odjelu marketinga),

¢ lokaciju poslovnog subjekta,

e kvalitetu usluga u poslovnom subjektu,

e vrstu poslovanja poslovnog subjekta (samostalno, dio lanca) te

e kanale plasmana.

Navedeno je sluzilo za dodatne podatke o uzorku istrazivanja.

KoriStene mjerne ljestvice iz proSlih istraZivanja su prilagodene kako bi ih menadZzeri
zaposleni u poslovnim subjektima u hotelijerstvu mogli ispuniti te kako bi se dobili odgovori
vezani uz njihove poslovne subjekte. Nakon prilagodavanja mjernih ljestvica napravljeno je

pilot testiranje od strane stru¢njaka u marketingu u svrhu utvrdivanja jesu li tvrdnje dobro i
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razumljivo prevedene i jesu li pitanja jasna. Pilot testiranje je provedeno na uzorku od pet
direktora marketinga tzv. skupina eksperata, koji su dali sugestije jesu li pitanja iz perspektive
osoba koje upravljaju hotelima jasna i razumljiva. Nekoliko pitanja je sukladno njihovim

naputcima prilagodeno i modificirano.

Poslovni subjekti u hotelijerstvu obuhvaceni u ovome istrazivanju su: hoteli, turisti¢ka naselja
I hotelski poslovni subjekti. Imajuéi na umu smjernice Klinea (1998) o optimalnoj veli¢ini
uzorka, moze se re¢i da je odabran veliki uzorak jer je u uzorku viSe od 200 ispitanika,
menadZera u poslovnim subjektima u hotelijerstvu. Podaci u empirijskom istrazivanju
prikupljeni su putem online anketnog upitnika na platformi Limesurvey upuéenog ciljanoj
populaciji menadzera i direktora u marketingu i odjelima prodaje, plasmana i sli¢nih odjela.
Navedeni ispitanici su odabrani kako bi se dobili odgovori koji su vezani uz strateSko
usmjerenje poslovnog subjekta u hotelijerstvu. Do elektornickih adresa osoba koje su prema
kriterijima udovoljavale zahtjevima istrazivanja doslo se putem osobnog kontakta, Udruge

poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske i Hrvatske udruge poslodavaca.

U poruci elektronicke poste naznaceno je o kakvom se istrazivanju radi, upucena je zamolba
primateljima da anketni upitnik ispune menadzeri/direktori u marketingu ili slicnim odjelima,
navedena je svrha istraZivanja te je naznafena anonimnost anketnog upitnika. Nakon
inicijalnog slanja anketnog upitnika putem elektroni¢ke poste i sakupljanja odgovora, slanje
se ponovilo jo$ dva puta kako bi se dobio §to veci broj odgovora, nakon ¢ega je uslijedila i
uspostava telefonskih kontakata, a sve u cilju Sto vefeg broja ispitanika obuhvacenih
istrazivanjem. Finalni uzorak u empirijskom istrazivanju je 266 ispitanika menadzera

zaposlenih u poslovnim subjektima u hotelijerstvu Republike Hrvatske.

Analiza uzorka

Struktura uzorka, s obzirom na date kriterije, pojasnjena je u daljnjem tekstu. Uzorak je
ispitivan s obzirom na vrstu poslovanja poslovnih subjekata u hotelijerstvu (cjelogodisnje i

sezonsko), a struktura uzorka je prikazana Grafikonom 15.
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Grafikon 15: Struktura poslovnih subjekta u hotelijerstvu s obzirom na vrstu poslovanja

cjelogodisnje
40,9%

sezonsko
59,1%

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Rezultati istrazivanja ukazuju na neSto veéi udio poslovnih subjekata sa sezonskim
poslovanjem (59,1% ili 109 poslovnih subjekata) u odnosu na cjelogodisnje poslovanje
(40,9% ili 157 poslovnih subjekata), Sto je i ocekivano s obzirom na sezonski karakter
hrvatskog turizma. Analizom uzorka ustanovljen je kapacitet poslovnih subjekata
obuhvaéenih uzorkom, kao i ostvareni turistiCki promet. S obzirom na veliku disperziju
podataka dobivenih od ispitanika podaci su grupirani u nekoliko skupina, u svrhu sto bolje
preglednosti podataka. Grafikonom 16 prikazana je struktura poslovnih subjekata u uzorku s

obzirom na broj smjestajnih jedinica.

Grafikon 16: Struktura poslovnih subjekata s obzirom na broj smjestajnih jedinica

2001 vise 0-99
33.9% 34,4%

100-199
31,7%

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Iz Grafikona 16 moze se uociti gotovo podjednaka zastupljenost poslovnih subjekata s
obzirom na skupine smjesStajnih jedinica u vlastitim objektima. Najveéi udio poslovnih
subjekata koji su sudjelovali u istrazivanju ima od 0 do 199 smjesStajnih jedinica (kreveta),
njih 34,4%, a slijede poslovni subjekti s 200 i viSe smjeStajnih jedinica (33,9%), te poslovni
subjekti sa smjestajnim jedinicama izmedu 100 i 199 (31,7%). S obzirom na Cinjenicu da u
Republici Hrvatskoj prevladavaju hotelski objekti s velikim brojem smjestajnih jedinica, kao
rezultat politike masovnog turizma, koja u proslosti bila zastupljena (prosjecno 188 kreveta po
hotelu u 2016. godini), razumljiv je i veliki udio hotelskih objekata s vise od 100 smjeStajnih
jedinica u uzorku. Struktura poslovnim subjekata u uzorku s obzirom na broj osnhovnih

kreveta prikazana je na Grafikonu 17.

Grafikon 17: Struktura poslovnih subjekata s obzirom na broj osnovnih kreveta

4001 vise RS 0-199
32,1% s 37,5%

200-399
30,4%

Izvor: Rezultati istraZivanja.

U analizi uzorka pristupilo se i analizi poslovnih subjekata s obzirom na broj ostvarenih
turistickih nocenja i prosjeCan boravak gostiju u smjeStajnom objektu. Grafikonom 18
prikazana je struktura poslovnih subjekata s obzirom na ostvareni broj turisti¢kih nocenja u

2012. i 2013. godini.
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Grafikon 18: Struktura poslovnih subjekata s obzirom na ostvareni broj turistickih no¢enja u

2012.1 2013. godini
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Izvor: Rezultati istraZivanja.

Prema podacima na Grafikonu 18 moze se uociti da je u istrazivanju najveéi broj ispitanika
ostvario turisticka noc¢enja u skupini do 34.999 turistickih no¢enja. U 2013. godini njihov je
udio povecan u odnosu na 2012. godinu (46,9%) za 1,7 postotnih udjela te je iznosio 48,6%.
Slijede poslovni subjekti s ostvarenim turistickim noc¢enjima u skupini od 35.000 do 99.999
turisti¢kih nocenja (34,1%). U odnosu na 2012. godinu njihov je udio smanjen za 1,1 postotna
poena. Sa 17,3% sudjelovali su poslovni subjekti s ostvarenih vise od 100.000 turisti¢kih
nocenja, a u odnosu na 2012. godinu (17,9%) njihov je udio smanjen za 0,6 postotna poena.

Struktura uzorka s obzirom na prosjecan boravak gostiju vidljiv je iz Grafikona 19.

Grafikon 19: Struktura poslovnih subjekata s obzirom na prosje¢an boravak gostiju u
danima, 2012. i 2013. godine
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Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Iz podataka na Grafikonu 19 vidljivo je da najvec¢i udio uzorkom obuhvacenih poslovnih
subjekata imaju poslovni subjekti s ostvarenim prosjeénim boravkom gostiju od 4 do 7 dana.
Oni u uzorku sudjeluju s vise od 70% (71,1% 2012. godine; 72,8% 2013. godine). To je i
razumljivo ako se ima na umu da u hrvatskom hotelijerstvu uglavnom borave odmori$ni gosti,
¢iji se boravak krece oko 5,5 dana. Analiza uzorka prema razli¢itim pokazateljima omogucéava
dobivanje §to bolje slike njegove strukture. U nastavku je prikazana struktura uzorka prema

vlasnistvu (Grafikon 20).

Grafikon 20: Struktura poslovnih subjekata prema vlasni$tvu

mjeSovito privatno
23,2% domace
43,6%

u potpunosti
strano
9,4%

mjesovito
domace
23,8%

Izvor: Rezultati istrazivanja.

S obzirom na vlasniStvo poslovnog subjekta, u uzorku je bilo najvise zastupljeno poslovnih
subjekata u privatnom domacem vlasnistvu (43,6%), a slijede poslovni subjekti s mjeSovitim
domacim vlasnistvo (23,8%) te mjeSovitim vlasniStvom (23,2%). Najmanju zastupljenost u
uzorku imali su poslovni subjekti u potpunosti u stranom vlasnistvu, tek 9,4%. U hotelijerstvu
su zastupljeni smjestajni objekti razliite starosti, od onih s kraja 19. stolje¢a do potpuno
novih smjestajnih objekata. Velika disperzija podataka dobivenih od ispitanika o starosti
smjestajnog objekta ukazala je na potrebu grupiranja podataka u nekoliko skupina (Grafikon

21), kako bi se postigla veca jasnoc¢a prikupljenih podataka.
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Grafikon 21: Struktura poslovnih subjekata prema izgradnji smjestajnog objekta

do 5 godina
staro 0d6do 10
7,6% godina

10,5%

od11do 20
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vise 0d 21
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Izvor: Izrada autora.

Podaci na Grafikonu 21 pokazuju da su u uzorku s najveé¢im udjelom sudjelovali poslovni
subjekti koji u svom sastavu imaju smjesStajni objekt star vise od 21 godinu. S najmanjim
udjelom u uzorku sudjelovali su poslovni subjekti sa smjeStajnim objektima starim do 5
godina i od 11 do 20 godina, s podjednakim udjelom od 7,6%. Poslovni subjekti sa
smjestajnim objektima starim Sest do 10 godina sudjelovali su s udjelom od 10,5%. Struktura
poslovnih subjekata s obzirom na posljednju rekonstrukciju smjestajnog objekta prikazana je

na Grafikonu 22.

Grafikon 22: Struktura poslovnih subjekata prema izvrSenoj posljednjoj rekonstrukciji

smjestajnog objekta

prije vise od
11 godina
20,6%
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Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Iz podataka na Grafikonu 22 moze se uoditi da su u uzorku, s najve¢im udjelom (53,5%),
sudjelovali poslovni objekti koji imaju smjestajni objekt s posljednjom rekonstrukcijom
unutar pet godina, dok je najmanji udio poslovnih subjekata sa posljednjom rekonstrukcijom
smjestajnog objekta od Sest do deset godina (25,9%). Poslovni subjekti u kojima je izvrSena

posljednja rekonstrukcija prije vise od 11 godina sudjelovali su s udjelom od 20,6%.

U analizi uzorka koriSten je i kriterij zaposlenih, te je izvrSena analiza s obzirom na broj
stalnih 1 sezonskih zaposlenika, prosjeCan godisnji broj radnika te broj zaposlenih radnika u
odjelu marketinga. Struktura uzorka s obzirom na broj stalnih i sezonskih zaposlenika u 2012.

1 2013. godini prikazana je na Grafikonu 23.

Grafikon 23: Struktura poslovnih subjekata prema broju stalnih zaposlenika
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Prema podacima iz Grafikona 23 vidljivo je da su u uzorku s najve¢im udjelom sudjelovali
poslovni subjekti s 10-49 stalno zaposlenih djelatnika. Oni su u 2013. godini smanjili svoj
udio (61,8%) u odnosu na 2012. godinu (62,4%) za 0,6 postotna poena. S najmanjim udjelom
sudjelovali su poslovni subjekti s vise od 250 zaposlenika, s udjelom od 2,9% u 2013. godini,
odnosno 4,0% u 2012. godini. Poslovni subjekti s 0—-9 zaposlenih sudjelovali su s vise od 20%
(22,0% u 2013. godini, odnosno 20,8% u 2012. godini), dok su poslovni subjekti s 50-249
zaposlenika sudjelovali s oko 13% (13,3% u 2013. godini, odnosno 12,7% u 2012. godini).
Struktura uzorka s obzirom na broj sezonskih zaposlenika u poslovnom subjektu prikazana je
Grafikonom 24.
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Grafikon 24: Struktura poslovnih subjekata prema broju sezonskih zaposlenika
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

U uzorku je, kako je vidljivo iz podataka na Grafikonu 24, najvec¢i udio poslovnih subjekata s
10-49 sezonskih zaposlenika, a najmanji udio poslovnih subjekata s vise od 250 sezonskih
zaposlenika. Poslovni subjekti s 1049 sezonskih zaposlenika sudjelovali su s udjelom ve¢im
od 50% (50,9% u 2013. godini, odnosno 50,3% u 2012. godini), a slijede poslovni subjekti s
0-9 sezonskih zaposlenika s udjelom sezonskih zaposlenika od 28,9% u 2013. godini (29,5%
u 2012. godini), poslovni subjekti sa 50-249 sezonskih zaposlenika s udjelom sezonskih
zaposlenika od 15,0% u 2013. godini (15,6% u 2012. godini) te s viSe od 250 sezonskih
zaposlenika s udjelom od 4,6% u 2013. godini (5,2% u 2012. godini). Ukoliko se medusobno
usporede podaci za spomenute godine uocava se da nema drasti¢nih promjena u podacima o
broju sezonskih zaposlenika. Podaci o sudjelovanju poslovnih subjekata u uzorku s obzirom

na prosjecan godi$nji broj radnika na bazi sata rada prikazani su na Grafikonu 25.

Grafikon 25: Struktura poslovnih subjekata prema prosje¢nom godi$njem broju radnika na

bazi sata rada u poslovnom subjektu

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -

0% -

@ 2012.
@ 2013.

0-9 10-49 50-249 vise 0d 250

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Analiziranjem podataka prikazanih na Grafikonu 25, a koji se odnose na prosjecan godi$nji
broj radnika na bazi sata rada u poslovnom subjektu, moze se uciti da su najveci udio u
uzorku imali poslovni subjekti s 10-49 zaposlenika, koji su sudjelovali s vise od 60% (63,9%
u 2013. godini; 65,7% u 2012. godini), a slijede poslovni subjekti s 0-9 zaposlenika (15,1%
podjednako u 2012. i 2013. godini), poslovni subjekti s 50-249 zaposlenika (16,3% u 2013.
godini; 14,5% u 2012. godini) te poslovni subjekti s vise od 250 zaposlenika (4,8%
podjednako u 2012. i 2013. godini). Podaci su se neznatno mijenjali u dvije promatrane
godine. Struktura uzorka s obzirom na broj zaposlenih u odjelu marketinga prikazana je na
Grafikonu 26.

Grafikon 26: Struktura poslovnih subjekata prema broju zaposlenih u odjelu marketinga
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Analiziranjem poslovnih subjekata u uzorku s obzirom na broj zaposlenih u odjelu marketinga
(Grafikon 26) vidljivo je da najve¢i udio u uzorku imaju poslovni subjekti s malim brojem
zaposlenika u odjelu marketinga, od 0 do tri, gotovo 89%, slijede poslovni subjekti s 4-9
zaposlenika u odjelu marketinga (5,8%) te poslovni subjekti s 10 i vise zaposlenika u odjelu
marketinga (5,2%). Struktura uzorka je u 2013. godini ostala nepromijenjena u odnosu na
2012. godinu.

Uzorak je analiziran 1 obzirom na lokaciju poslovnog subjekta, kategoriju smjeStajnog
objekta, te posluje li poslovni subjekt samostalno ili unutar lanca, a rezultati analize prikazani

su u nastavku (Grafikon 27).
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Grafikon 27: Struktura uzorka prema lokaciji poslovnih subjekata

ruralna
10,6%

oto¢na
26,8%

40,2%

Izvor: Rezultati istraZivanja.

Analiziranjem strukture uzorka prema lokaciji poslovnog subjekta (Grafikon 27) moze se
uociti visoka zastupljenost poslovnih subjekata lociranih u priobalju (40,2%), Sto je i
razumljivo s obzirom na ¢injenicu da je turisticka politika Republike Hrvatske u prosSlosti
preferirala razvoja turizma u priobalnim destinacijama. Zajedno s oto¢nim, priobalni poslovni
subjekti sudjeluju s gotovo 70% u uzorku. Poslovni subjekti s gradskom lokacijom sudjelovali
su u uzorku s udjelom od 22,3%, a s ruralnom lokacijom s udjelom od 10,6%. Struktura

poslovnih subjekata u uzorku s obzirom na kategoriju prikazana je na Grafikonu 28.

Grafikon 28: Struktura uzorka prema kategoriji poslovnog subjekta
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Najve¢i udio poslovnih subjekata u uzorku (Grafikon 28) ima smjestajne objekte

kategorizirane s Cetiri zvjezdice (41,3%), a slijede poslovni subjekti sa smjestajnim objektima
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kategoriziranim s tri zvjezdice (38,5%), te dvije zvjezdice (12,3%) i na kraju s pet zvjezdica
(7,8%). Rezultati analize strukture uzorka s obzirom na Kriteriji poslovanja poslovnog

subjekta, posluje li samostalno ili u okviru lanca, prikazani su Grafikonom 29.

Grafikon 29: Struktura uzorka s obzirom na poslovanje poslovnog subjekta (samostalno ili

unutar lanca)
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Podaci na Grafikonu 29 pokazuju da je u uzorku sudjelovalo 59,2% poslovnih subjekata koji
posluju kao samostalni objekt i 40,8% poslovnih subjekata koji posluju kao dio lanca. Uzorak

je analiziran i s obzirom na kanale prodaje, a rezultati su prikazani u Grafikonu 30.

Grafikon 30: Struktura uzorka s obzirom na kanale prodaje, prosjecni udio

45%
40%
35%
30% -+
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

individualni gosti grupe alotmani

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Poslovni subjekti obuhvadeni uzorkom svoje smjeStajne kapacitete najvecim udjelom

(38,55%) plasiraju putem alotmana (Grafikon 30). Individualnim gostima prodaju prosjecno
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33,33% svojih kapaciteta, a grupama 25,16%. Struktura uzorka s obzirom na ostvarena

nocenja prikazana je Grafikonom 31.

Grafikon 31: Struktura uzorka s obzirom na ostvarena nocenja, prosje¢ni udio
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Kako je vidljivo iz podataka na Grafikonu 31, poslovni subjekti u uzorku prosje¢no su
ostvarili tuzemna nocenja u udjelu od 24,10%, dok su inozemna nocenja ostvarili u udjelu od

73,46%. Struktura nocenja se odnosi na prosjek za 2012 1 2013 godinu.

Za analizu podataka dobivenih anketnim upitnikom koriStene su odgovarajuce statisticke
metode. Deskriptivna statistika upotrijebljena je kako bi se dala obiljezja uzorka obuhvaéenog
istrazivanjem. Varijable postavljenog konceptualnog modela mjerene su odgovaraju¢im
mjernim ljestvicama prilagodenim specifi€nostima istrazivanja. Primjerenost koriStenih

mjernih ljestvica provjerena je primjenom eksplorativne i konfirmativne faktorske analize.

Nakon §to su, uz koriStenje deskriptivne statistike, analizirane karakteristike pojedinih
ljestvica koriStenih u istrazivanju, primijenjena je faktorska analiza. IzvrSena je eksplorativna
faktorska analiza za konstrukte marketing mreza, kvalitetu odnosa i uspjesnost poslovnog
subjekta. Eksplorativna faktorska analiza ukljucuje selekciju varijabli u pojedinim faktorima
na temelju njihovih metrijskih karakteristika. U primjeni eksplorativne faktorske analize za
marketing mreZzu i kvalitetu odnosa koriStena je metoda glavnih faktora (engl. principal axis
factoring) s oblimin rotacijom i Kaiser normalizacijom, dok je kod selekcije varijabli u
pojedinim faktorima za uspjeSnost poslovnih subjekata u hotelijerstvu koristena metoda

zajedni¢kih faktora (engl. common factor analysis) s oblimin rotacijom i Kaiser
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normalizacijom. Opravdanost koristenja eksplorativne faktorske analize nalazi se u postojanju
prethodne teorijske osnove za analizirane faktore, a prema preporukama Fielda (2009).
Oblimin rotacija faktora koriStena je zbog prisutne konceptualne povezanosti i postojanja

korelacije medu promatranim faktorima (Hair et al. 2006).

Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica izvrSena je koriStenjem Cronbach alpha koeficijenta.
Takoder, testirana je 1 provjerena pouzdanost i valjanost faktora odnosno testirane su
diskriminantna i konvergentna valjanost faktora te pouzdanost indikatora u modelu je
testirana koeficijentom determinacije. Za provjeru pouzdanosti konstrukta u modelu koristila
se kompozitna pouzdanost (engl. construct reliablity, skr. CR) i prosje¢na izdvojena varijanca
(engl. average variance extracted, skr. AVE)

Pri testiranju konceptualnog modela i pojedinih veza izmedu konstrukata u modelu, a u svrhu
istrazivanja povezanosti medu njima, sumirane su ljestvice za pojedine konstrukte koristene u
istrazivanju. Sumirane ljestvice strukturirane su od varijabli koje su se ucitale u pojedine
faktore nakon eksplorativne faktorske analize, a napravljene su kao aritmeticke sredine
ukljucenih varijabli u pojedini faktor. Takoder, prije stvaranja sumiranih ljestvica pojedine
varijable koje su se uclitale na viSe faktora ili su imale niske komunalitete su izlucene iz
daljnje analize. U testiranju hipoteza koriStene su visestruke regresijske analize sa zavisnim
varijablama uspjesnosti. Za ukljucivanje nezavisnih varijabli u model koriStena je Enter
metoda. Kod strukturalnog modeliranja koristen je dvostupanjski pristup. Konceptualni model
testiran je uz pomo¢ konfirmatorne faktorske analize te uz koriStenje metode najvece
vjerojatnosti  (engl. maximum likelihood method). Primjerenost testiranog modela
procjenjivala se uz pomo¢ pokazatelja prikladnosti modela (engl. goodness of fit indices).
Strukturalni model se testira uz pomo¢ strukturalnih jednadzbi. Pri procjeni parametara u

modelu koristena je metoda najvecée vjerojatnosti, primjenjiva za strukturalno modeliranje.
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5. ANALIZA PODATAKA I REZULTATI EMPIRIJSKOG
ISTRAZIVANJA

Podaci dobiveni anketnim istrazivanjem medu menadzerima 266 poslovnih subjekata u
hotelijerstvu Republike Hrvatske obradeni su uz pomo¢ adekvatnih statistickih metoda.
Rezultati istrazivanja uz njihovu primjenu i analizu postavljenih hipoteza, ograni¢enja
rezultata istrazivanja i smjernice za buduca istrazivanja prikazani su u ovom dijelu doktorske

disertacije.

5.1. ODNOS TEORIJSKOG I EMPIRIJSKOG MODELA UTJECAJA
MARKETING ODNOSA NA USPJESNOST POSLOVNIH SUBJEKATA U
HOTELIJERSTVU

Empirijsko istrazivanje zapocelo je analizom karakteristika mjernih ljestvica koriStenih u
istrazivanju provedenom na uzorku od 266 menadzera zaposlenih u poslovnim subjektima u
hotelijerstvu. Uz koriStenje deskriptivne statistike prikazane su karakteristike poslovnih
odnosa poslovnih subjekata s dionicima (dobavljac¢ima, kupcima, zaposlenicima, destinacijom

I konkurencijom) odnosno razvijanje marketing mreze u zadnje dvije godine (Tablica 21).

Tablica 21: Prosje¢na ocjena razvoja poslovnog odnosa poslovnog subjekta s dionicima

Varijabla | Element Prosje¢na Standardna
vrijednost devijacija
PO D Razvijanje poslovnog odnosa s dobavlja¢ima. 4,87 1,360
PO K Razvijanje poslovnog odnosa s kupcima. 5,34 1,267
PO Z Razvijanje poslovnog odnosa sa zaposlenicima. 4,67 1,404
PO_Des Razvijanje poslovnog odnosa s destinacijom. 4,47 1,420
PO_Ko Razvijanje poslovnog odnosa s konkurencijom. 3,68 1,564
Ukupno O 4,61 1,403

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Rezultati prikazani u Tablici 21 odnose se na ocjenu sudionika u istrazivanju u kojoj je mjeri
njihov poslovni subjekt u protekle dvije godine razvio poslovne odnose s dionicima
(dobavljac¢ima, kupcima, zaposlenicima, destinacijom i konkurencijom). Pri tome je koriStena
Likertova mjerna ljestvica (ljestvica od jedan do sedam, gdje jedan oznacava u izuzetno maloj
mjeri slaganje s danom tvrdnjom, a ocjena sedam u izuzetno velikoj mjeri slaganje s danom
tvrdnjom). Ispitanici su najbolje ocijenili poslovne odnose s kupcima (prosje¢na ocjena 5,34),

dok su najnizom ocjenom ocijenili poslovne odnose s konkurencijom (prosjecna ocjena 3,6).
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Najniza prosje¢na vrijednost je najbliza ocjeni 4, pa se razvoj poslovnih odnosa s
konkurencijom promatra kao neutralan odnosno da do razvoja poslovnog odnosa nije doslo ili
da je razvoj na ocekivanoj razini. Sli¢no je i ocijenjen razvoj odnosa poslovnog subjekta u
hotelijerstvu s destinacijom. Ispitanici su razvoj poslovnog odnosa poslovnog subjekta s
destinacijom ocijenili prosje¢nom ocjenom 4,47. Dakle, isto kao i kod konkurencije promatra
se kao neutralan. Sto je veéa ocjena to su poslovni subjekti u protekle dvije godine
intenzivnije radili na razvoju poslovnog odnosa. Poslovni odnosi s dobavljac¢ima, kupcima i
zaposlenicima najblizi su ocjeni 5, S§to pokazuje da su poslovni subjekti donekle razvijali
poslovne odnose s dionicima. Izraunom standardne devijacije moze se uociti da se prosjecna
odstupanja od aritmeticke sredine razvoja poslovnih odnosa poslovnih subjekata s dionicima
kre¢u od 1,360 (prosjecno odstupanje od aritmeticke sredine razvoja poslovnog odnosa
poslovnog subjekta s dobavlja¢ima) do 1,564 (prosjecno odstupanje od aritmeticke sredine
razvoja poslovnog odnosa poslovnog subjekta s konkurencijom), pa je rije¢ o niskom
varijabilitetu (koeficijent varijabilnosti 27,92%, odnosno 42,5%). Prosje¢no odstupanje
(varijanca) od prosjeéne aritmetike sredine iznosi 0,3043 (koeficijent varijabilnosti 30,43%)

Sto potvrduje nisku varijabilnost.

Marketinske mreze u radu se promatraju sagledavajué¢i: dobavljace, kupce, zaposlenike,
destinaciju i1 konkurenciju. Ispitanici su ocjenjivali mjeru odrzavanja poslovnih odnosa
poslovnog subjekta u protekle dvije godine s dobavljacima prikazano u Tablici 22. Pri tome je
koriStena Likertova mjerna ljestvica (gdje jedan oznacava nikako se ne slazem s danom

tvrdnjom, a sedam u potpunosti se slazem s danom tvrdnjom).
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Tablica 22: Prosje¢na ocjena odrzavanja odnosa s dobavljac¢ima

Varijabla | Tvrdnja Prosjecna Standardna
vrijednost devijacija

2 D1 Dobavljaci kontinuirano vrednuju i poboljsavaju 4,83 1,103
proizvode/usluge kojima nas opskrbljuju.

2 D2 Dobavlja¢i kontinuirano vrednuju 1 poboljSavaju procese 4,64 1,134
odlucivanja kako bi odgovorili na naSe zahtjeve.

2 D3 Dobavlja¢i kontinuirano upravljaju podacima i informacijama 4,61 1,157
koje im dostavljamo kako bi poboljsali kvalitetu proizvoda i
usluga kojima nas opskrbljuju.

2_D4 Dobavljaci redovito koriste procedure kako bi dobili informacije 4,30 1,139
vezano za proizvode kojima nas opskrbljuju i to rade brzo i
pouzdano.

2 D5 Poslovni subjekt se trudi ostvariti stalne medusobne odnose s 5,25 1,161
dobavljac¢ima.

2_D6 Suradnja umanjuje nesporazume izmedu dviju strana. 5,78 1,138

2_D7 Dobavlja¢i zadrzavaju dobre odnose s naSim poslovnim 5,38 1,156
subjektom kako bi primili viSe narudzbi.

2_D8 Dobavlja¢i zadrzavaju dobre odnose s naSim poslovnim 5,00 1,233
subjektom kako bi poboljsali imidz i/ili ugled.

2_D9 Vjerujemo vrlo malom broju dobavljaca koji su pouzdani i nude 4,59 1,342
vrlo visoku kvalitetu proizvoda i usluga.

2_D10 Ocekujemo od naSih dobavljaca da doprinesu u poboljSanju 5,52 1,070
konkurentskih prednosti.

2 D11 Trud nasih dobavljaca da razviju i poboljsaju kvalitetu dovodi do 471 1,248
snizenja troskova proizvod/usluga.

2 D12 Trud nasih dobavlja¢a da razviju i poboljSaju kvalitetu dovodi do 4,99 1,167
unaprjedenja kvalitete proizvoda/usluga.

2 D13 Trud nasih dobavlja¢a da razviju i poboljsaju kvalitetu dovodi do 4,54 1,193
skracenja vremena proizvodnje.

2 D14 S dobavlja¢ima imamo Ceste susrete kako bi definirali podrucja za 4,69 1,418
moguca pobolj$anja s obje strane
Ukupno @ 491 1,190

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Prema podacima u Tablici 22, ispitanici su dali najbolju ocjenu tvrdnji “Suradnja umanjuje
nesporazume izmedu dviju strana” (5,78), dok su najmanju ocjenu dali tvrdnji “Dobavljaci
redovito koriste procedure kako bi dobili informacije vezano za proizvode kojima nas
opskrbljuju i to rade brzo i pouzdano” (4,30). Raspon ocjena implicira da ispitanici smatraju
kako kod odnosa poslovnog subjekta s dobavlja¢ima jo§ uvijek ima prostora za uspostavu
boljih poslovnih odnosa. Izracun standardne devijacije ukazuje na prosje¢na odstupanja od
aritmetiCke sredine u rasponu od 1,070 za tvrdnju “Ocekujemo od naSih dobavljaca da
doprinesu u poboljSanju konkurentskih prednosti”, do 1,418 za tvrdnju “S dobavljacima
imamo Ceste susrete kako bi definirali podruc¢ja za moguca poboljSanja s obje strane”,
odnosno u rasponu varijabilnosti 19,38% do 30,23%, pa se moze govoriti 0 niskoj
varijabilnosti. Tome u prilog ide 1 prosjecno odstupanje od prosjecne aritmeticke sredine koje

iznosi 1,190 (koeficijent varijabilnosti 22,2%).
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U Tablici 23 prikazani su rezultati ocjene u kojoj mjeri poslovni subjekt ispitanika u protekle

dvije godine odrzava poslovne odnose s kupcima.

Tablica 23: Prosje¢na ocjena odrzavanja odnosa poslovnog subjekta s kupcima

Varijabla | Tvrdnja Prosjecna Standardna
vrijednost devijacija

3_K1 Razvijamo interaktivnu dvosmjernu komunikaciju s 5,45 1,124
nasim kupcima.

3_K2 Naglasak stavljamo na kupcevu lojalnost odnosno na 5,55 1,097
njihovo zadrzavanje.

3_K3 Podatke o kupcima upotpunjavamo putem kontaktnih 5,69 1,178
medija (npr. posta, telefon, web, fax, osobno).

3_K4 Organizirani smo tako da optimalno odgovorimo na 5,27 1,270
zahtjeve razlicitih grupa kupaca.

3_K5 Nastojimo prilagoditi proizvode i usluge razli¢itim 5,56 1,153
grupama kupaca.

3_K6 Nastojimo udovoljiti zahtjevima najvrjednijih kupaca. 5,69 1,101

3_K7 Pokusavamo graditi dugorocne odnose s nasim 6,00 1,090
najvrjednijim kupcima.
Ukupno @ 5,60 1,114

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Svoju percepciju ocjene mjere odrzavanja poslovnog odnosa poslovnog subjekta s kupcima
ispitanici su iskazali prosjecnom vrijednos¢u od 5,27 za tvrdnju “Organizirani smo tako da
optimalno odgovorimo na zahtjeve razlicitih grupa kupaca” do 6,00 za tvrdnju “Pokusavamo
graditi dugoro¢ne odnose s naSim najvrjednijim kupcima”. Navedeno implicira da se odgovori
ispitanika vezano uz odrZavanje poslovnog odnosa s kupcima nalaze u relativno malom
rasponu odnosno moze se zakljuciti da jo$ uvijek ima mjesta za pobolj$anje odnosa. Rezultati
pokazuju da poslovni subjekti bolje odrzavaju poslovne odnose s kupcima nego s
dobavlja¢ima (5,6 naspram 5,15). Analiziranjem standardne devijacije uoCava se najvece
odstupanje od aritmeticke sredine kod tvrdnje “Organizirani smo tako da optimalno
odgovorimo na zahtjeve razli¢itih grupa kupaca” (1,270, odnosno 24,0%), a najmanje kod
tvrdnje “PokuSavamo graditi dugoro¢ne odnose s naSim najvrjednijim kupcima” (1,090
odnosno 18,17%). Prosje¢no odstupanje od prosjecne aritmeticke sredine je 1,114 odnosno

19,89%, pa se moze govoriti o niskoj varijabilnosti.

Podaci u Tablici 24 daju rezultate ocjene ispitanika u kojoj mjeri poslovni subjekti u protekle
dvije godine odrzavaju odnose sa zaposlenicima. Pri tome se istrazuje jakost veza sa

zaposlenicima u poslovnome subjektu.
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Tablica 24: Prosje¢na ocjena odrzavanja poslovnog odnosa sa zaposlenicima

Varijabla | Tvrdnja Prosje¢na Standardna
vrijednost devijacija

4 71 Voditelji svih odjela redovito posje¢uju kupce, dobavljace, 4,50 1,335
zaposlenike, konkurente.

4 72 Informacije o kupcima, dobavlja¢ima, konkurenciji dijele se u 4,42 1,413
svim odjelima.

4 73 Radimo dobar posao integrirajuci aktivnosti svih odjela. 4,95 1,272

4 74 Nasi menadZeri razumiju kako svi zaposlenici pridonose 5,04 1,285
stvaranju dodane vrijednosti.

4 75 Nasi resursi su ravnomjerno rasporedeni po odjelima. 4,77 1,268

4 76 Svi odjeli su ukljuéeni u pripremu poslovnih planova i izradu 4,86 1,438
strategije poslovanja.
Ukupno @ 4,76 1,335

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Prema podacima u Tablici 24, ispitanici su najbolje ocijenili tvrdnju “Nasi menadzeri
razumiju kako svi zaposlenici pridonose stvaranju dodane vrijednosti” (5,04), dok su
najslabije ocijenili tvrdnju “Informacije o kupcima, dobavlja¢ima, konkurenciji dijele se u
svim odjelima” (4,42). Moze se, stoga, zakljuciti da su poslovni subjekti tek u manjoj mjeri
odrzavali poslovne odnose sa zaposlenicima u protekle dvije godine. To je u suprotnosti od
¢injenice da upravo zaposlenici najvise pridonose kvaliteti hotelskih usluga i zadovoljstvu
gosta. Prosje¢no odstupanje od prosjecne aritmeticke sredine iznosi 1,335 odnosno 28,05%,
pa se moze govoriti o niskoj varijabilnosti. Rezultati istraZivanja jakosti veze poslovnog

subjekta s destinacijom prikazani su u Tablici 25.
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Tablica 25: Prosje¢ne ocjene odrzavanja veza poslovnog odnosa s destinacijom

Varijabla | Tvrdnja Prosjeéna | Standardna
vrijednost devijacija

5 Desl Odnose u destinaciji odrzavamo s predstavnicima vladinih 4,05 1,427
institucija (MINT, HTZ, razna ministarstva i agencije)

5 Des2 Odnose u destinaciji odrzavamo s predstavnicima lokalnih vlasti 4,34 1,457
(gradonacelnik/nacelnik, gradsko/op¢insko vijece, komunalna
drustva)

5 Des3 Odnose u destinaciji odrzavamo s predstavnicima lokalne turisticke 4,79 1,381
zajednice (direktorom i turistickim vije¢em)

5_Des4 Odnose u destinaciji odrzavamo s nositeljima turisticke ponude 4,59 1,220
(ugostiteljima, agencijama, trgovinama)

5 Des5 Odnose u destinaciji odrzavamo sa stanovnistvom (lokalno 4,47 1,311
stanovniStvo, udruge
Ukupno @ 4,45 1,359

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Prema podacima u Tablici 25 poslovni subjekti u hotelijerstvu odrzavaju relativno slabe
odnose s destinacijom. Ispitanici su odnose poslovnog subjekta s destinacijom
(predstavnicima vladinih institucija, predstavnicima lokalne vlasti, predstavnicima lokalne
turisticke zajednice, nositeljima turisticke ponude, stanovniStvom) ocijenili ocjenama od 4,05
(za tvrdnju “Odnose u destinaciji odrzavamo s predstavnicima vladinih institucija (MINT,
HTZ, razna ministarstva i agencije)” do 4,79 (za tvrdnju “Odnose u destinaciji odrzavamo s
predstavnicima lokalne turisticke zajednice (direktorom i turistickim vije¢em)”). Prosje¢na
ocjena veze poslovnog subjekta s destinacijom je 4,45, $to znaci da je veza bliZza neutralnosti,
nego Sto dolazi do stvaranja povezanosti poslovnog subjekta i destinacije. Odstupanja od
aritmetiCke sredine najveca su kod tvrdnje “Odnose u destinaciji odrzavamo s predstavnicima
lokalnih vlasti (gradonacelnik/nacelnik, gradsko/ opcinsko vije¢e, komunalna drustva)”
(1,457, odnosno 33,6%), a najmanja kod tvrdnje “Odnose u destinaciji odrzavamo s
nositeljima turisticke ponude (ugostiteljima, agencijama, trgovinama)” (1,220, odnosno
26,6%). Prosje¢no odstupanje od prosjecne aritmeticke sredine je 1,359 ili 30,5%, Sto

pokazuje nisku varijabilnost.

Ispitanici su ocjenjivali odnos poslovnog subjekta s konkurencijom, a rezultati su prikazani u
Tablici 26.
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Tablica 26: Prosjecne ocjene poslovnih veza poslovnog subjekta s konkurencijom

Varijabla | Tvrdnja Prosje¢na Standardna
vrijednost devijacija

6_Konkl | Nas$ prodajni tim redovito dijeli informacije unutar poslovnog 4,34 1,361
subjekta o strategiji konkurencije.

6_Konk2 | Brzo reagiramo na ponasanja konkurencije koja prijete nasem 4,24 1,468
poslovanju.

6_Konk3 | Nasi voditelji redovno raspravljaju o konkurentskim 4,56 1,410
prednostima i strategijama.

6_Konk4 | Odabiremo onu grupu kupaca kod koje imamo konkurentske 4,93 1,268
prednosti.
Ukupno @ 4,52 1,377

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz podataka u Tablici 26 moze se uociti da su ispitanici dali najveéu prosje¢nu ocjenu tvrdnji
“Odabiremo onu grupu kupaca kod koje imamo konkurentske prednosti” (4,93), dok su
najmanju prosjecnu ocjenu dali tvrdnji “Brzo reagiramo na ponasanja konkurencije koja
prijete nasem poslovanju.” (4,24). Dok je najveca prosje¢na ocjena najbliza ocjeni 5, najniza
je najbliza ocjeni 4, $to zna¢i da su ispitanici veze poslovnog subjekta s konkurencijom
ocjenjivali u rasponu od neutralnog (4) do postojanja neke vrste veze (5). Prosje¢na
aritmeticka sredina za dane tvrdnje odnosa poslovnog subjekta s konkurencijom je 4,52, te je
najbliza ocjeni 5, pa se moze govoriti o percipiranju ispitanika o postojanju neke vrste veze
poslovnog subjekta s konkurencijom. Odstupanja od aritmeticke sredine najveca su kod
tvrdnje “Brzo reagiramo na ponaSanja konkurencije koja prijete nasem poslovanju” (1,468,
odnosno 34,6%), a najmanja kod tvrdnje “Odabiremo onu grupu kupaca kod koje imamo
konkurentske prednosti” (1,268, odnosno 25,7%). Prosje¢no odstupanje od prosjecne

aritmeticke sredine je 1,377 ili 30,5%, Sto pokazuje nisku varijabilnost.

Kvalitetu odnosa poslovnog subjekta s dionicima ispitanici su ocjenjivali kroz tri skupine

tvrdnji (privrzenost, povjerenje i zadovoljstvo). Dobiveni rezultati prezentirani su u Tablici
27.
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Tablica 27: Prosje¢ne ocjene kvalitete odnosa poslovnog subjekta s poslovnim partnerima

Varijabla | Tvrdnja Prosjecna Standardna
vrijednost devijacija
Privrzenost
7-KO1 Smatramo da smo privrzeni u odnosu s partnerima. 5,57 0,996
7-KO2 Smatramo da smo odlu¢ni da nasi partneri budu dio “tima”. 5,33 1,197
7-KO3 Smatramo da zaista brinemo za sudbinu poslovnog odnosa s 5,29 1,166
naSim partnerima.
Ukupno @ 5,40 1,120
Povjerenje
7-KO4 Smatramo da ukoliko nas$i partneri nisu u mogucnosti s nama 3,99 1,305
stupiti u kontakt, dozvolit ¢emo naSim partnerima da donesu
vazne odluke i bez naseg ucesca.
7-KO5 Smatramo da ukoliko nismo u moguénosti nadgledati aktivnosti 4,44 1,154
nasih partnera, imamo povjerenje u partnere da ée kvalitetno
odraditi svoj posao.
7-KO6 Smatramo da ¢e nasi partneri napraviti ono §to mi ne mozemo. 4,50 1,178
7-KO7 Smatramo da ¢e nasi partneri dati da mi napravimo ono §to oni 4,60 1,228
ne mogu.
7-KO8 Generalno ne vjerujemo nasim partnerima (R) 5,14 1,466
Ukupno @ 4,54 1,266
Zadovoljstvo
7-KO9 Op¢enito smo zadovoljni odnosom s nasim partnerima. 5,07 0,973
7-KO10 Smatramo da su nasi partneri kvalitetni partneri. 5,19 0,957
7-KO11 | Zadovoljni smo potporom i uslugom Kkoje zaprimamo od nasih 5,14 1,025
partnera.
Ukupno @ 5,13 0,985
Sveukupno @ 5,02 1,124

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Najvecu prosje¢nu ocjenu slaganja s pojedinom tvrdnjom u konstruktu privrZenost (5,57)

ispitanici su dali tvrdnji “Smatramo da smo privrZeni u odnosu s partnerima”, koja je najbliza

ocjeni 6. Ocjene drugih dviju tvrdnji blize su ocjeni 5, prosje¢na vrijednost 5,33 za tvrdnju

“Smatramo da smo odlu¢ni da nasi partneri budu dio “tima”, odnosno 5,29 za tvrdnju

“Smatramo da zaista brinemo za sudbinu poslovnog odnosa s naSim partnerima”. Ukupna

prosjecna ocjena tvrdnji vezanih uz privrZzenost kao ¢imbenika kvalitete odnosa poslovnog

subjekta s dionicima iznosi 5,4, te je najbliza ocjeni 5, Sto ukazuje da ispitanici percipiraju

postojanje privrzenosti u odnosima poslovnog subjekta i dionika. Odstupanje od ukupne

aritmeticke sredine iznosi 1,120 ili 20,74% pa se moZe govoriti o niskoj varijabilnosti.
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Konstrukt povjerenja ispitanici su ocjenjivali kroz pet tvrdnji, a prosjecne vrijednosti njihovih
ocjena krecu se od 3,99 za tvrdnju “Smatramo da ukoliko nasi partneri nisu u moguénosti s
nama stupiti u kontakt, dozvolit ¢emo nasim partnerima da donesu vazne odluke i bez naseg

(133

ucesca“” do 5,14 za tvrdnju “Generalno vjerujemo nasim partnerima”, dakle, postoji odredena
razina povjerenja izmedu poslovnog subjekta i dionika. Prosjecna vrijednost za tvrdnje
determinante povijerenja je 4,54, Sto je blize ocjeni 5, dakle, ispitanici imaju relativno
pozitivno stajaliSte o povjerenju izmedu poslovnog subjekta i dionika. Odstupanje od ukupne

aritmeticke sredine je 1,266, odnosno 27,8%, pa se moze govoriti o niskoj varijabilnosti.

Konstrukt zadovoljstva ispitanici su ocjenjivali u rasponu od 5,07 za tvrdnju “Opcenito smo
zadovoljni odnosom s nasim partnerima” do 5,19 za tvrdnju “ Smatramo da su nasi partneri
kvalitetni partneri”, dakle ispitanici su zadovoljni odnosom sa svojim poslovnim partnerima.
Ukupna aritmeti¢ka sredina ocjena za konstrukt zadovoljstvo iznosi 5,13, §to je najblize
ocjeni 5, pa je i tu rije¢ o pozitivnoj naklonjenosti odnosno zadovoljstvu ispitanika kvalitetom
odnosa sa svojim poslovnim partnerima. Odstupanje od prosjeéne aritmeticke sredine
determinante zadovoljstva iznosi 0,985 ili 19,2%, sto ukazuje na nisku varijabilnost.
Sveukupna aritmeticka sredina svih ocjena danih tvrdnji u ispitivanju kvalitete odnosa
poslovnog subjekta i dionika iznosi 5,02, te je najbliza ocjeni 5, §to pokazuje da poslovni
subjekti u hotelijerstvu ipak uspostavljaju kvalitetne odnose s dionicima, no oni mogu biti i na
vi$oj razini. Odstupanje od sveukupne aritmeticke sredine je 1,124 ili 22,3%, pa se radi 0

niskoj varijabilnosti.

U istrazivanju se mjerila i poslovna uspjesnost poslovnih subjekata odnosno ispitivala se
njihova efikasnost i efektivnost. Poslovni subjekti su ocjenjivali poslovni rezultat u zadnje

dvije godine. Rezultati su prikazani u Tablici 28.
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Tablica 28: Efikasnost i efektivnost poslovnih subjekata u zadnje dvije godine

Varijabla Tvrdnja Prosje¢na Standardna
vrijednost devijacija

Efikasnost

8 Uspjeh_1 Povecanje trzisnog udjela 4,10 1,337

8_Uspjeh_2 Povecanje prodaje 4,01 1,312

8 Uspjeh_ 5 Povecanje profita 4,40 1,352
Ukupno @ 4,17 1,334
Efektivnost

8 Uspjeh_3 Povecanje zadovoljstva kupaca 4,99 1,149

8 Uspjeh_4 Povecanje vrijednosti za kupca 4,80 1,109

8_Uspjeh_6 Povecanje paznje prema kupcima 5,18 1,088

8 _Uspjeh_7 Uspjeh ostvaren u usporedbi s konkurencijom 4,87 1,232

8 Uspjeh_8 JaCanje odnosa s kupcima 5,16 1,159
Ukupno @ 5 1,147
Sveukupno @ 4,585 1,241

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Unutar poslovne uspjesnosti mjerila se efikasnost i efektivnost poslovnog subjekta. Unutar
konstrukta efikasnosti tvrdnja koja ima najvecu prosjecnu ocjenu 4,40 je “Povecanje profita”,
dok najniZzu prosje¢nu ocjenu ima tvrdnja “Povecanje prodaje” s prosjecnom ocjeno 4,01.
Ukupna prosje¢na ocjena je 4,17. Stoga se moze reci da su ocjene svih tvrdnji oko 4 odnosno
ispitanici su neutralni oko toga je li se u zadnje dvije godine poboljsala efikasnost poslovanja.
Odstupanje od aritmeticke sredine je 1,334 ili 32%, pa se radi o niskoj varijabilnosti. Kod
konstrukta efektivnosti tvrdnja s najve¢om prosje¢nom vrijednoséu je “Poveéanje paznje
prema kupcima” s ocjenom 5,18, dok tvrdnja koja ima najnizu prosjecnu vrijednost je
“Povecanje vrijednosti za kupca” s prosje¢nom ocjenom 4,80. Prosjeéne ocjene tvrdnji krecu
se oko ocjene 5 odnosno ispitanici se donekle slazu da im se u posljednje dvije godine
efektivnost unaprijedila. Odstupanje od aritmeti¢ke sredine je 1,147 ili 22,9%, pa se radi o
niskoj varijabilnosti. Sveukupna prosjecna ocjena na konstrukt poslovne uspjesnosti je 4,585
te se moze rec¢i da se ispitanici donekle slazu u tome da se poslovna uspjesnost u posljednje
dvije godine unaprijedila. Odstupanje od prosje¢ne ocjene je 1,241 odnosno 27% te

predstavlja nisku varijabilnost rezultata.

Nakon provedene analize karakteristika pojedinih Ijestvica koriStenih u istrazivanju,
primijenjena je faktorska analiza. Prvo je napravljena eksplorativna faktorska analiza za
marketing mreza. Pri tome je izvrSena selekcija faktora upotrebom metode glavnih

komponenti (engl. principal axis factoring) s oblimin rotacijom i Kaiser normalizacijom.
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Koristenje metode glavnih komponenti u eksplorativnoj faktorskoj analizi svoje opravdanje
nalazi u postojanju prethodne teorijske osnove za analizirane faktore, kako preporuca Field
(2009), a oblimin rotacija u prisutnosti konceptualne povezanosti medu faktorima, te

postojanja korelacije medu promatranim faktorima.

Na samom pocetku, eksplorativna faktorska analiza je pokazala ucitavanje pojedinih pitanja
na viSe od jednog faktora, primjerice pitanja: “Suradnja umanjuje nesporazume izmedu dvije
strane” (2_D6) i “Dobavljaci zadrzavaju dobre odnose s nasim poslovnim subjektom kako bi
poboljsali imidz i/ili ugled” (2_D8) (faktor marketing mreZza — dobavljaci). S obzirom da su se
navedene tvrdnje podjednako ucitavale na vise od jednog faktora te se nisu mogle teorijski
svrstati u konstrukt u kojemu imaju vece ucitanje, izbaCene su iz analize. Iz analize je
izbaCena i tvrdnja “Vjerujemo vrlo malom broju dobavlja¢a koji su pouzdani i nude vrlo
visoku kvalitetu proizvoda/usluga” (2_D9), zbog niskog komunaliteta (0,233, odnosno znatno
ispod min. 0,5 prema Field (2009)). Metodom glavnih komponenti, uz Kaiser—Gutmanov
kriterij odabira varijabli, izdvojeno je Sest faktora (Tablica 29) koji objasnjavaju 72,647%
varijance u rezultatima istrazivanja (Tablica 30) (46,993% varijance propisano je prvom
faktoru (mreza_ zaposlenost), 8,248% (drugom faktoru (mreza_ destinacija), 5,254% tre¢em
faktoru (mreza_kupci), 4,757% cetvrtom faktoru (mreza_dobavljacil), 4,251% petom faktoru
(mreza_dobavljaci2) i 3,144% Sestom faktoru (mreza konkurencija). Prema Kaiser—
Guttmanov kriteriju broj faktora odreden je brojem inicijalnih svojstvenih vrijednosti (engl.
eigenvalues), odnosno zadrZzavanjem onih faktora kojima je inicijalna svojstvena vrijednost
veca od 1. Takoder je konzultiran Scree plot dijagram kako sugerira Field (2009) (Grafikon
32).
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Grafikon 32: Scree plot dijagram
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Izvor: Rezultati istrazivanja.

Eksplorativna faktorska analiza zapocinje utvrdivanjem Kaiser—Mayer—Olkin (skr. KMO)
mjere adekvatnosti uzorka i Bartlettovog testa sferi¢nosti za mjernu ljestvicu. Kaiser—Mayer—
Olkin mjera adekvatnosti uzorka iznosi 0,940, ¢ime je zadovoljen kriterij prema kojem KMO
treba biti veci od 0,7 kako bi se moglo nastaviti s analizom (Hair et al. 2006), a adekvatnost
uzorka je prikladna. Kaiser—-Mayer—Olkin pokazatelj adekvatnosti uzorkovanja varira izmedu
01 1, dosezu¢i 1 kada je svaka varijabla savrSeno predvidena bez greske od strane drugih
varijabli; preporuc¢a se najmanja vrijednost 0,6 za dobru faktorsku analizu (Tabachnick i
Fidell 2007; Hair et al. 2006, pp. 103). Bartlettov test sferi¢nosti je statisticki znacajan (2 =
7.290,84, df = 528). On osigurava statisticku vjerojatnost (p<0,05) da korelacijska matrica
podataka ima znacajne korelacije barem izmedu nekih varijabli (Hair et al. 2006, pp. 102).
Rezultati sugeriraju da je adekvatnost uzorka prikladna za mjerne ljestvice koristene za
konstrukt marketing mreza, a Bartlettov test sferi¢nosti statisti¢ki je znacajan Sto ukazuje na
opravdanost primjene metode glavnih komponenti u okviru eksplorativne faktorske analize te
se zakljuCuje da je uzorak pogodan za daljnji nastavak analize. Rezultati provedene analize

prikazani su u Tablici 29.
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Tablica 29: Rezultati eksplorativne faktorske analize za marketing mreze

Faktor
Varijabla Marketin§ka mreza Komunalitete
zaposleni | destinacija kupci dobavlja¢i 1 | dobavljaéi 2 | konkurencija
2 D1 0,756 0,705
2 D2 0,776 0,735
2 D3 0,810 0,681
2 D4 0,833 0,689
2 D5 0,418 0,626
2 D7 0,414 0,572
2 D10 0,562 0,591
2 D11 0,751 0,607
2 D12 0,778 0,734
2 D13 0,693 0,610
2 D14 0,455 0,592
3 K1 0,547 0,607
3 K2 0,622 0,694
3 K3 0,446 0,549
3 K4 0,614 0,686
3 K5 0,714 0,769
3 K6 0,775 0,758
3 K7 0,817 0,787
4 71 0,453 0,640
4 72 0,465 0,602
4 73 0,580 0,784
4 74 0,442 0,601
4 75 0,551 0,684
4 76 0,495 0,527
5 Desl 0,729 0,619
5 Des2 0,821 0,695
5 Des3 0,893 0,752
5 Des4 0,849 0,739
5 Des5 0,771 0,615
6_Kol 0,517 0,546
6_Ko2 0,822 0,865
6_Ko3 0,649 0,729
6_Ko4d 0,570 0,649

Napomena: Rotacija faktora konvergirala je u 19 ponavljanja.

Izvor: Rezultati istrazivanja.

U analizi je zadrzano Sest faktora, a karakteristike mjernih ljestvica zadrzanih faktora
prikazane su u Tablici 30. Prikazan je broj tvrdnji (Cestica) u pojedinom faktoru, ukupan broj
odgovora po faktoru, prosjecna vrijednost faktora, standardna devijacija, vrijednost Cronbach
alpha koeficijenta, postotak objasnjene varijance i inicijalna svojstvena vrijednost (engl.

eigenvalue).
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Tablica 30: Karakteristike mjernih ljestvica u marketing mrezi

Mjerna ljestvica Broj | Veli¢ina | Kumulativ | Standardna| Cronbach % Inicijalna
faktora tvrdnji | uzorka | aritmeticke | devijacijac alpha objasnjene | svojstvena

(Cestica) N sredine koeficijent | varijance |vrijednost—

n M o Eigenvalue

Mreza zaposleni 6 266 28,54 6,634 0,908 46,993 15,508
MreZa_destinacija 5 266 22,24 5,851 0,911 8,248 2,722
Mreza kupci 7 266 39,20 6,593 0,920 5,254 1,734
Mreza_dobavljacil 7 266 33,71 6,721 0,913 4,757 1,570
Mreza_dobavljagi 2 4 266 19,76 3,918 0,857 4,251 1,403
Mreza_konkurencija 4 266 18,07 4,767 0,887 3,144 1,038

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Sve mjerne ljestvice koje objaSnjavaju marketing mreza imaju koeficijent pouzdanosti

(Cronbach alpha koeficijent, o) veci od 0,7, kako sugerira pravilo koje je predloZzio Nunnally

(1967). Najveca vrijednost koeficijenta pouzdanosti je «=0,920, a najmanja «=0,857, §to

pokazuje da koriStene mjerne ljestvice pouzdano mjere istraZivane konstrukte te se mogu

koristiti u daljnjem istrazivanju. Dodatno ¢e se provjeriti diskriminantne i konvergentne

valjanosti pojedinih ljestvica. Diskriminantna valjanost procjenjuje stupanj u kojemu su dvije

mjere koje mjere sli¢ne, ali konceptualno razliite konstrukte povezane (Bearden i Netemeyer

2011). Dok, konvergentna valjanost procjenjuje stupanj u kojemu dvije mjere koje mjere isti

konstrukt su povezane te je prisutna u slucaju visoke korelacije pojedinih mjera (Bearden i

Netemeyer 2011).

Vrijednosti dobivene istrazivanjem korelacije pojedinih faktora unutar marketing mreze dane

su u Tablici 31.
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Tablica 31: Korelacije konstrukata ukljucenih u marketing mrezu

Mjerna ljestvica Mreza_ Mreia_ Mreia_ Mreia_ Mrezia_ Mreia_
faktora dobavljadil [dobavljadi2 (kupci konkurencija [destinacija  |zaposleni
Mreza dobavljacil 1

Mreza_dobavljaci 2 0,608** 1

Mreza_kupci 0,626** 0,601** 1

Mreza_konkurencija 0,553** 0,494** 0,655** 1

Mreza_destinacija 0,644** 0,462** 0,521** 0,439** 1
Mreza_zaposleni 0,644** 0,607** 0,701* 0,710** 0,581**

**<0,05

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Podaci u Tablici 31 pokazuju visoku razinu korelacije izmedu odredenih faktora unutar
marketing mreza, §to sugerira na postojanje velike povezanosti medu njima, odnosno, moze se
tvrditi da predstavljaju razli¢ite mjere istog konstrukta odnosno marketinskih mreza. Naime,
MacKenzie et al. (2011) sugeriraju za mjeru diskriminantne valjanosti provjeru korelacija
izmedu faktora. Prema autorima, ako je korelacija izmedu faktora u modelu manja od jedan
odnosno od 0,71 (strozi kriterij) postoji diskriminantna valjanost. Svi konstrukti uklju¢eni u
marketing mrezu zadovoljavaju postavljeni strozi Kriterij za diskriminantnu valjanost, a samo
bi kod konstrukata (mreza zaposleni i mreza_konkurencija) s korelacijom na samoj granici,

moglo biti problema s diskriminantnom valjanosti (vrijednost 0,710).

Mjerna ljestvica “marketing mreza u destinaciji”” nova je ljestvica koja mjeri koliko poslovni
subjekti uvazavaju razliCite odnose S dionicima u destinaciji. Istrazivanje pokazuje
primjerenost njenih karakteristika. Komunalitet svih Cestica je iznad prihvatljive razine od 0,5
odnosno najnizi iznosi 0,615. Koeficijent pouzdanosti (Cronbach alpha koeficijent) iznosi
0,911 te objasnjava 8,248% varijance u rezultatima konstrukta marketing mreze. Postoji i
diskriminantna valjanost u odnosu na ostale mjere konstrukta marketing mreza uz
zadovoljavanje strozeg kriterija koji prema MacKenzie et al. (2011) treba zadovoljiti mjerna
ljestvica (<0,71).

Nakon analize karakteristika mjernih ljestvica za marketing mreza, pristupilo se
eksplorativnoj faktorskoj analizi koriStene mjerne ljestvice za kvalitetu odnosa. Napravljena je

eksplorativna faktorska analiza na varijablama koriStenim u istrazivanju. Pri tome je, kao 1
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kod faktorske analize marketing mreza koriStena metoda selekcije faktora, metoda glavnih
komponenti s oblimin rotacijom i Kaiser normalizacijom. Razlozi primjene ovih metoda isti
su kao i kod eksplorativne faktorske analize za marketing mreza. Pocetna faktorska analiza
procistila se uz izbacivanje Cestica koje su se uUcitavale na vise od jednog faktora. Tako je
izbacena tvrdnja unutar kvalitete odnosa koja se veze uz povjerenje: “Generalno ne vjerujemo

nasim partnerima” (Kvaliteta odnosa 7_KO-8).

Kaiser—Gutmanov Kriterij odabira varijabli sugerira na temelju provedene faktorske analize
zadrzavanje dva faktora (zadovoljstvo i povjerenje) koji objasnjavaju 75,063% varijance u
rezultatima istrazivanja. Kako se na temelju teorijske osnove smatra da je ljestvica za
mjerenje kvalitete odnosa sadinjena od tri konstrukta koji mjere privrzenost, povjerenje i
zadovoljstvo, unato¢ tome $to je eksplorativna faktorska analiza izdvojila dva faktora,
zadrzana su tri faktora koja objasnjavaju 82,699% varijance u rezultatu (61,91% varijance
pripisano je prvom faktoru — “zadovoljstvo”, 13,15% drugom faktoru — “povjerenje”, a 7,64%
tre¢em faktoru — “privrzenost”), jer se smatra da zadrzavanje treceg faktora dodatno doprinosi
objasnjavanju rezultata analize. Navedeno je i teorijski opravdano gdje se u literaturi kvaliteta
odnosa promatra kroz tri faktora. Rezultati provedene eksplorativne faktorske analize za

kvalitetu odnosa prikazani su u Tablici 32.

Tablica 32: Rezult