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1. UVOD

Vaznost komuniciranja ogleda se u tome S§to je upravo na uspjeSnom odvijanju
komunikacijskog procesa utemeljena necija drustvena prihvaéenost. Komunikacija je i
preduvjet upravljanja odrzivom konkurentskom prednoséu. Suvremenost marketinske
komunikacije je odredena Zeljom za njenim potpunim prilagodavanjem zeljama, potrebama i
mogucnostima potroSaca. Da bi bila efikasna i integrirana, marketinska komunikacija se mora
planirati i usmjeravati na sistematski i strateSki nacin. MarketinSkom komunikacijom
godinama je dominiralo oglasavanje, dok su ostali oblici poput unapredenja prodaje, odnosa s
javnoS¢u, publiciteta, osobne prodaja i izravnog marketinga sporadicno koriSteni. Tek
osamdesetih godina proslog stoljeca raste potreba za integracijom svih elemenata marketinske
komunikacije. U sredistu integrirane marketinske komunikacije je potroSac kao polaziste svih

marketinSkih aktivnosti.

Temeljni smisao marketinga je u nastojanju da se prepoznaju potrebe i Zelje potrosaca i
ponude proizvodi koji ¢e ih zadovoljiti. Prema suvremenom pristupu u psihologiji odluka se
smatra procesom koji se odvija u nekoliko faza. S obzirom na to da se potrosaci razlikuju,
komunikacijski programi trebaju se razvijati za posebne segmente. Komunikacijski proces bi
trebao zapoceti provjerom svih potencijalnih interakcija koje ciljni kupci mogu ostvariti s
proizvodom 1 tvrtkom. Najveée umijeCe marketinga nalazi se u strategiji upravljanja i
kombinacije onih kanala komunikacije s kojima je najuinkovitije do¢i do ciljnog segmenta.
U buduénosti, poduzeca ¢e se morati koncentrirati na personalizaciju i kontinuiranu
interaktivnost i stalnu dostupnost, dakle na prilagodljivost potroSacu u velikoj mjeri. Potrosac
sve vise postaje individua kojoj se poduze¢a moraju prilagoditi. Kako ta prilagodba nece biti
mogucéa prema svakome u istoj mjeri, Cimbenik koji ¢e odigrati veliku ulogu u olakSavanja
tog procesa bit ¢e tehnologija. Isto tako, razvojem tehnologije i marketinskih moguénosti, sve
¢escée se spominje pojam mobilnog marketinga, kao posebnog dijela internetskog marketinga,
pa ve¢ danas pojmove internetski, elektronicki, interaktivni i digitalni marketing prakti¢no
nije moguce razlikovati, a u bliskoj buduénosti to ¢e biti joS 1 teze. Takoder se javljaju 1
virtualne zajednice pa se interakcijom izmedu potrosaca omogucava marketing od ,,usta do
usta“ koji je do sada tradicionalno bio ograni¢en na uzi krug ljudi poput obitelji, kolega s
posla i sl. Medutim, razvojem tehnologije i on poprima nove dimenzije, odnosno postaje

virtualan.



Kada potrosa¢ promislja o kupnji proizvoda, on doseze tocku u kojoj zeli isprobati proizvod
jer mora znati kakav je proizvod zapravo u ,,stvarnom* svijetu. Komunikacijska mreza kod
usmene predaje u online okruZenju je mnogo veca nego kod tradicionalnog oblika, ali ono $to
je tesko za razluditi jest vjerodostojnost recenzija nekog proizvoda, s obzirom da potrosac
uopée ne poznaje autora recenzije. Istrazivanja su pokazala da je pozitivna online usmena
predaja ulestalija od negativne', ali su njezini efekti na odluke potrogada slabiji od efekata

negativne predaje.

Turisti danas traze ponude vise prilagodene njihovim Zeljama, odnosno dodatnu vrijednost na
ve¢ postojece ponude, a to stvara potrebu za kreiranjem individualiziranog pristupa.
Suvremeni trendovi u poslovanju izravno ili neizravno ukazuju da je doslo do promjena u
poslovanju, od masovnog pristupa prema pristupu koji je usmjeren na pojedince i1 njihove
posebne potrebe, Zelje, obiCaje, uvjerenja 1 ponaSanje. S druge strane, suvremena
informacijska tehnologija moZe stvoriti i solidnu osnovu za razvitak takvih odnosa.” Isto tako,
suvremeni trendovi u turizmu ukazuju, da evolucijom turisticke potraznje, turisticka ponuda u
vidu plaza, mora i sunca vise nije dovoljna. U cilju stvaranja individualizirane ponude veliku
vaznost imaju distribucijski kanali kojima je uloga informiranje, promocija, usporedivanje,
kontakt, pregovaranje, fizicka distribucija, financiranje te preuzimanje rizika. U hotelijerstvu
postoje dvije vrste distribucijskih kanala a to su direktni i indirektni. U direktne kanale
distribucije spadaju prodaja u vlastitom prodajnom odjelu, prodaja putem vlastite mreze
poslovnica, prodaja putem video tehnike i posredstvom kompjutoriziranih rezervacijskih
sustava, a indirektni kanali distribucije su prodaja preko turoperatora te preko putnickih
agencija. Ovaj rad je usmjeren na odabir privatnih smjestajnih kapaciteta putem online
putnickih agencija, koje sve visSe zamjenjuju klasi¢ne agencije. Gost za kratko vrijeme moze
prema parametrima pretrazivanja dobiti uvid u raspolozivi smjestaj te usporediti viSe objekata
1 na koncu odabrati Zeljeni objekt na temelju dostupnih recenzija/misljenja prijasnjih

korisnika.

' CHEVALIER, J., MAYZLIN, D. (2003): The Effect of Word of Mouth on Sales: Online Book Reviews, NBER
Working Paper, No.10148.
2 GRBAC, B., MELER, M. (2007): Znanje o potrosacima - odrednica stvaranja konkurentske prednosti,
Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva, Zagreb.
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1.1. Prikaz problema

Shvacanje da marketinska strategija mora pocivati na dobrom poznavanju kupaca i nastojanju
da se zadovolje njihove potrebe postalo je snazim pokretaCem istrazivanja ponasSanja
potroSaca u trziSnom okruzenju. Temelj svake uspjesSne marketinSke strategije je pocetno
istrazivanje potroSaca i kontinuirano pracenje njihovih potreba, stavova i zadovoljstva. Uz to
se provode 1 istrazivanja o tome koji ¢imbenici poti¢u potrosace na kupnju, kako se donosi
odluka o kupnji i kako se na tu odluku moze utjecati. Interpersonalna komunikacija je dobila
veliku pozornost u socijalnoj psihologiji jer pokazuje kako osobni utjecaj pogada osobe pri

donosenju odluka.

Potrosaci ocjenjuju proizvod u kontekstu ostalih, odnosno procjenjuju je li on uspjesniji u
zadovoljenju potreba od postojecih proizvoda na trzistu. Mnogi novi proizvodi podbace iako
nisu inferiorni postoje¢ima, ve¢ jednostavno potrosacima ne pruzaju nikakvu novu korist te,
ako se pokaze da novi proizvod nije onoliko dobar koliko potroSa¢ prizeljkuje, nema
uvjerljivog razloga za promjenu marke i preuzimanje rizika. ,,Marketing usmenom predajom*
(MUP) hrvatski je prijevod pojma ,,Word of Mouth Marketing” (WOMM), naj¢es¢eg naziva
u engleskom govornom podrucju za promidzbeno djelovanje »od usta do usta, tj. za oblik
oglagavanja usmenom predajom.’ Vaznost WOMM-a je opsezno dokumentirana u postoje¢oj
literaturi kod Andersona4, Goldenberga, Libaia i Mullera > Stokesa i Lomaxa® i Zhu Zhanga7.
Potrosaci prilikom kupovine odredenih proizvoda ili usluga traze informacije od obitelji,
prijatelja, kolega, poznanika i drugih koje dozivljavaju kao najbolji izvor. U eri interneta,
ucinak 1 distribucija WOMM-a su dodatno pojacani. Ovaj novi tip marketinga usmenom
predajom je postao vazno ,,mjesto za izno$enje misljenja potrogaga® i pretpostavlja se da je

ucinkovitiji od marketinga usmenom predajom u offline okruzenju zbog Sire dostupnosti i

3 HARAMIJA, P. (2007): Marketing usmenom predajom: fenomen i mogucénosti, Zagrebacka $kola ekonomije i
menadzmenta, Zagreb.
* ANDERSON, E. W. (1998): Customer satisfaction and Word of Mouth, Journal of Service Research, Vol. 1,
str. 5-17.
> GOLDENBERG, J., LIBAIL B., MULLER, E. (2001): Talk of the Network: 4 Complex Systems Look at the
Underlying Prozess of Word-of- Mouth, Marketing Letters, 12 (3), str. 211-223.
8 STOKES, D., LOMAX, W. (2002): Taking control of word of mouth marketing: the case o fan entrepreneurial
hotelier, Journal of Small Business and Enterprise Development, Vol. 9 (4), str. 349-357.
7 ZHU, F., ZHANG, X. (2010): Impact of Online Consumer Reviews on Sales: The Moderating Role of Product
and Consumer Characteristics, Journal of Marketing, 74 (2), str. 133-148.
# Vise o tome kod MAYZLIN, D. (2006): Promotional chat on the Internet, Marketing Science, Vol. 25, No. 2,
str. 155-163.
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veéeg opsega.’ Online usmena predaja (OUP) je, dakle, novija verzija koja potrofadima
omogucava da dijele 1 koriste informacije Sirom svijeta sluze¢i se neogranicenim
moguénostima interneta. Putem ove vrste marketinga svatko moZze podijeliti svoja
razmi$ljanja s milijunima Internet korisnika i tako utjecati na odluke drugih. Tako danas
potrosaci sve ¢es¢e donose ,,0ffline* odluke temeljene na online informacijama (npr. koji film
pogledati, koju knjigu procitati, koji proizvod izabrati izmedu viSe ponudenih, koji restoran
posjetiti itd.). Utjecaj elektronske usmene predaje je izravno primjenjiv na turizam i
ugostiteljstvo. Pan'® et al. navode da su online generirana misljenja korisnika vazan izvor
informacija za putnike. Predmet istrazivanja ovog rada bit ¢e utjecaj usmene predaje u online
okruzenju (OUP) na odabir privatnog smjestaja za odmor, pri ¢emu Ce se ispitivati i analizirati
misljenje korisnika online putnic¢kih agencija. Istrazivanje online zajednica u podrucju turizma
je relativno novo i nema mnogo objavljenih studija na tu temu. Dosadasnja istraZivanja poput
Dellaertovog'' su ispitivala vaznost online zajednica u marketingu u turizmu, dok su Wang,
Yu i Fesenmaier'? u svom istraZivanju ispitivali potrebe &lanova online putnickih zajednica i
razloge njihovog doprinosa online putnickim zajednicama. Iako je ponaSanje putnika prilikom
trazenja informacija u turizmu u interesu istrazivaca ve¢ neko vrijeme, znanstvenici su se tek
u posljednje vrijeme poceli baviti proucavanjem potroSaca i putnika koji koriste podatke na
internetu u planiranju svojeg putovanja."> Nove tehnologije potakle su stotine poduzetnika na
pokretanja internetskih tvrtki - takozvanih dot-comova u potrazi za rudnikom zlata, a te iste
tvrtke, odnosno internet putnicke agencije (primjerice Expedija, Hotels.com, Travelocity 1i

Priceline.com) postigle su nevjerojatan uspjeh, §to je promijenilo i nagin poslovanja hotela."*

° CHATTERIEE, P. (2001): Online reviews: do consumers use them? Advances in Consumer Research 28 (1),
str. 129-133.
' PAN, B., MACLAURIN, T., & CROTTS, J. C. (2007). Travel blogs and its implications for destination
marketing. Journal of Travel Research, 46, str. 35-45.
"' DELLAERT, B. (1999): The tourist as value creator on the Internet. U: BUHALIS, D.S. i SCHERTLER, W.
(ur.), Information and communication technologies in tourism: Springer, str. 66-76.
 WANG, Y., YU, Q., FESENMEIER, D.R. (2002): Defining the virtual tourist community implications for
tourism marketing. Tourism Managament, 23 (4), str. 407-417.
B Vise kod SNEPENGER, D., MEGED, K., SNELLING, M., WORRALL, K. (1990): Information search
strategies by destination-native tourists. Journal Travel Research, 29 (1), str. 13-16. O tome su pisali i
FODNESS, D., MURRAY, B. (1997): Tourist information search, Annals of Tourism Research, 24, 1997, str.
503-52, te (1999) u radu ,.,4 Model of Tourist Information Search Behavior*, Journal of Travel Research, 37
(3), str. 220-230; VOGT, C. A., FESENMEIER, D. R. (1998): Expanding the Functional Tourism Information
Search Model: Incorporating Aesthetic, Hedonic, Innovation and Sign Dimensions, Annals of Tourism
Research, 25 (3), pp. 551-579; KERSTETTER, D., CHO, M. H. (2004): Prior knowlwdge, credibility and
information search, Annals of Tourism Research, 31 (4), str. 961-985.
¥ KOTLER. P., BOWEN, J.T., MAKENS, J. C. (2010): "Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu",
MATE, str. 440.
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Rezervacija ljetovanja putem interneta je sve popularnija, a veliku potraznju prati i sve veca

ponuda. Sukladno tome 1 broj turistickih agencija na internetu je sve veci.

Dosadasnja saznanja i znanstveni ¢lanci u velikoj mjeri obuhvacaju istrazivanja OUP-a na
primjeru hotela."” Nekolicina znanstvenika istraZivala je utjecaj recenzija hotela na odluke o
kupnji. Prema Kim, Mattil, Baloglu'® putnici ¢esto konzultiraju stranice s online recenzijama
hotela prije nego se odluce za kupovinu aranzmana. S obzirom da se hotelski smjestaj
razlikuje od privatnog/obiteljskog smjestaja, samim tim se razlikuju i gosti takvih objekata —
jednim dijelom 1 zbog platezne moci. Razmatranjem dostupne literature utvrdeno je da
preferencije gostiju u privatnom smjesStaju nisu dovoljno istraZzene i poznate, kao Sto nije
dovoljno poznato u kojoj mjeri preporuke i misljenja drugih utjeCu na odabir takve vrste
smjestaja, te Sto turiste/putnike motivira na Citanje i pisanje recenzija. Na trziStu turizma
danas se nude ponude koje su bogate sadrzajem, ali i one vrlo jednostavne. Medutim, u
potrebama turista ipak se naziru odredene konstante. S jedne strane to su upoznavanje novih
kultura, gradova i posje¢ivanje raznih dogadaja (npr. kulturno-zabavne i sportske priredbe,
koncerti, sportski, zabavni i dr. dogadaji), dok su s druge strane motivatori netaknuta priroda,
psihofizi¢ke aktivnosti te poboljSanje kvalitete Zivota. Moguénosti naprednog pretrazivanja
kojim se u potpunosti personalizira online pretraga smjestaja prema specifi¢nim Zzeljama ili
zahtjevima turista (kao npr. poseban odabir prikaza smjestajnih jedinica sa TV-om ili
telefonom, prihvatljiva udaljenost od mora, centra mjesta i plaze, pogled/orijentacija
smjestaja, mogucnost drzanja kuénih ljubimaca i dr.) daju prednost pretrazi smjestaja preko
interneta 1 specijaliziranih online agencija. Jedan od presudnih faktora pri odabiru je u vecini
slu¢ajeva usmena predaja u online okruzenju, odnosno misljenja/recenzije korisnika koji daju
dodatnu vrijednost nekom oglasu za smjestaj tako Sto opisuju aspekte ponude ili usluge koje

putnik/potrosa¢ ne moze saznati iz formalnog opisa.

Kada osoba ¢ini ukupnu prosudbu o proizvodu ili usluzi, negativni aspekti imaju tendenciju
dobivanja viSe paznje nego pozitivni, to jest, utjecaj negativnih aspekata je vec¢i od utjecaja
pozitivnih. Prema Chenu'’ potencijalni potroga¢i koriste online misljenja potrodaga kao jedan

od nacina kojim se smanjuje rizik i neizvjesnost u kupnji. U kontekstu turizma, recenzije

15

TOUMINEN, P. (2011): The influence of Tripadvisor consumer-generated travel reviews on hotel
performance. Hertfordshire, U.K.: University of Hertfordshire Business School working paper.

16 KIM, E., MATTILA, A. & BALOGLU, S. (2011): "Effects of Gender and Expertise on Consumer Motivation
to Read On-line Hotel Reviews", Cornell Hospitality Quarterly. 52 (4), str. 399-406.

Y CHEN, Y. (2008): Herd behavior in purchasing books online, Computers in Human Behavior, 24, str. 1977-
1992.
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putnika su korisne za odlu¢ivanje o putovanjima jer pruzaju turistima neizravna iskustva Park,
Lee i Han'® te Gretzel i Yoo'® smatraju da recenzije putnika predstavljaju suvremenije i
pouzdanije informacije, nego sadrzaj objavljen od strane putnickih agencija. Pokazalo se da
pri tome negativno miljenje/recenzija ima veéi utjecaj na potrosace.”® Vermeulen i Seegers”
su utvrdili da pozitivne i negativne recenzije povecavaju svijest kupaca i poboljSavaju odnos
prema hotelima, pogotovo onima manje poznatim. Ye? et al. u svom istraZivanju zakljuduju
da recenzije korisnika na web stranicama koje su specijalizirane za analizu i1 ocjenjivanje
hotela imaju znacajan utjecaj na broj ostvarenih rezervacija. Dakle, pozitivne recenzije hotela
na tim platformama mogu znacajno poveéati broj rezervacija izvrsenih u tom hotelu. Sto se
pak tice vjerodostojnosti recenzija, vrlo dobar nacin provjere vjerodostojnosti recenzije je

> te Steada® pokazuju da

ocjena njezine konzistentnosti. Istrazivanja Doha i Hwanga
negativni komentari mogu doprinijeti ve¢em povjerenju potrosaca u recenzije odnosno ojacati
vjerodostojnost recenzija. Navedeno se odnosi na recenzije hotelskog smjestaja a u ovom radu
ispitat ¢e se percepcija potroSaca/turista o vjerodostojnosti recenzija privatnog smjestaja.
« . . o o eq . e . . Y . . .25
Istrazujuci vaznost znacajki smjestaja koje poti¢u goste na ponovni posjet/dolazak Hannai™ et

al. u svom istrazivanju navode da je niska kvaliteta usluga koju pruzaju hotelskih djelatnici 1

nezgodna ili bu¢na lokacija smjestajnog objekta dovode do negativnog utjecaja na goste.

Turizam je jedna od klju¢nih gospodarskih grana u Hrvatskoj koji se od osamostaljenja

drzave pa sve do danas sve viSe razvija, a Hrvatska postaje jedna od najatraktivnijih

'8 PARK, D.H., LEE, J., HAN, L. (2007): The effect of on-line consumer reviews on consumer purchasing
intention: the moderating role of involvement. International Journal of Electronic Commerce, 11 (4), str. 125-
148.

' GRETZEL, U., YOO, K. H. (2008): Use and impact of online travel reviews. U: O'CONNOR, P., HOPKEN,
W.1GRETZEL, U. (Ur.), Information and communication technologies in tourism, New York: Springer, str. 35-
46.

% Vise o tome kod: EAST, R., HAMMOND, K., & LOMAX, W. (2008): Measuring the impact of positive and
negative word of mouth on brand purchase probability. International Journal of Research in Marketing;

*' VERMEULEN, L. E., SEEGERS, D. (2009): Tried and tested: the impact of online hotel reviews on consumer
consideration, Tourism Management, 30, str. 123-127.

2 YE, Q.,LAW, R, GU, B., & CHEN, W. (2011). The influence of usergenerated content on traveler behavior:
An empirical investigation on the effects of e-word-of-mouth to hotel online bookings. Computers in Human
Behavior, 27, 634-639.

Z DOH, S. J. & HWANG, J. S. (2009): How Consumers Evaluate eWOM (Electronic Wordof-Mouth) Messages.
Cyberpsychology & Behavior, 12(2), str. 193-197

** STEAD, L.A. (2012): How do consumer reviews on TripAdvisor affect consumer decision making when
booking an international hotel. Hospitality management review student journal at Sheffield Hallam University,
Vol 2.

» HANAI T., MATSUSHIMA, K., ANDO, K., YAMAGUCHI, K., & OGUCHI, T. (2005). What is the most
important component for lodgings getting repeat business? U: Proceedings of the Asia Pacific Tourism

Association 11th Annual Conference, Goyang, Korea, str. 819-830.
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turistickih odredista u Europi. Cjelokupna turisticka ponuda RH je najve¢im dijelom bazirana
na prirodnim ljepotama i bogatstvu te kulturno-povijesnoj bastini, dok izrazito nedostaje
turisticka infrastruktura, kao $to su osmisljeni tematski parkovi, spa i wellness centri, golf
igraliSta, kongresni centri i druge atrakcije. U posljednjem desetlje¢u Hrvatska je povecala
raspolozivi smjestajni kapacitet mjeren brojem stalnih lezajeva u registriranim komercijalnim
smjeStajnim objektima za 25%. Najveéi rast smjeStajnog potencijala zabiljezen je u
kucéanstvima (46%), a potom hotelima (19%) i1 kampovima (12%), dok je kapacitet ostalih
kolektivnih objekata smanjen za 3%.%° Obiteljski smjestaj ostvaruje vise od 22 milijuna
noc¢enja, $to Cini jednu tre¢inu ukupnih noéenja u RH i 1,3 milijarde eura prihoda. On je
takoder najzasluzniji 1 za znacajno povecanje prihoda Hrvatske turisticke zajednice u vidu
boraviSne pristojbe 1 neSto manje povecanje prihoda od turisticke c¢lanarine. U ovoj je
djelatnosti vazna privatnost, personalizirana usluga, ugadanje gostu, atraktivna lokacija,
uredenost interijera objekta, ali i obiteljska atmosfera te toplina doma.”” Neki od glavnih
razloga izmedu odabira smjeStaja i odmora u apartmanima i sobama, umjesto u hotelima, je
svakako cijena te komoditet 1 privatnost koji su maksimalno osigurani uglavnom po znatno
povoljnijim uvjetima. Apartmanska ponuda u Hrvatskoj je velika i dobra. Sto se tice
opremljenosti privatnog smjestaja, kuhinje u apartmanima su ¢esto u potpunosti opremljene,
Sto gostima daje mogucénost pripreme vlastitih obroka. Pi¢e dobrodoslice ili domaci kola¢ od
strane domacina dobrodoslica je kakva se ne moze na¢i u hotelima, Sto odredenom tipu

gostiju znac¢i mnogo.

1.2. Postavljanje hipoteza

Uvidom u problemsku situaciju definiraju se sljedece hipoteze a koje ¢e se na temelju

rezultata istrazivanja potvrditi odnosno odbaciti:

HI1 — Turisti/putnici se pri izboru/rezervaciji privatnog smjestaja koriste online misljenjima

/recenzijama drugih gostiju.

H2 — Turisti su skloniji odabrati smjestajne objekte za koje su dostupne recenzije, nego one

bez njih.

%8 Strategija razvoja turizma RH do 2020., Vlada RH, Zagreb, 2013.
T https://www.hgk.hr/djelatnost/gosp_turizamugostiteljstvo/nacionalni-forum-obiteljski-smjestaj?category=247
(22.02.2015.)
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H3 — Turisti imaju nepovoljnu percepciju o objektima u domacinstvu (privatnom smjestaju)

bez recenzija, te takve objekte ne uzimaju u obzir.

H4 — Negativna misljenja/recenzije objekata u domacinstvu (privatnom smjestaju) vise utjeCu

na turiste/goste nego pozitivna misljenja/recenzija o objektima.
HS5 — Turisti smatraju misljenja/recenzije objekata privatnog smjestaja vjerodostojnima.

H6 — Pri razmatranju online recenzija, turisti najveéu pozornost pridaju lokaciji smjestajnog

objekta 1 usluznosti/ljubaznosti domacina.

1.3.  Ciljevi istrazivanja

Na temelju prethodno definiranog problema i postavljenih hipoteza navode se i ciljevi
istrazivanja. Osnovni cilj istraZivanja jest utvrditi u kojoj mjeri usmena predaja, odnosno
recenzija putnika u online okruzenju (na stranicama online putnickih agencija) utjeCe na
izbor/rezervaciju privatnog smjestaja za odmor. Krajnji cilj istrazivanja je pruziti odredene
teorijske 1 prakticne doprinose na podrucju ponasanja turista prilikom izbora/rezervacije

privatnog smjestaja tako Sto ¢e se:

- Istraziti utjecaj online usmene predaje na izbor privatnog smjeStaja za odmor, s
obzirom na demografske karakteristike gostiju (dob, spol, stupanj naobrazbe, prihodi,

prisutnost djece u kucanstvu)

- analizirati vaZnost postojanja miSljenja/recenzija korisnika/gostiju u objektima

privatnog smjestaja

- analizirati  percepciju  turista/gostiju  prema  pozitivnim 1  negativhim

misljenjima/recenzijama prethodnih gostiju
- istraziti motive turista za koriStenjem OUP-a

- utvrditi preferencije turista/potencijalnih gostiju prilikom izbora privatnog smjestaja za
odmor, odnosno vaznost pojedinih ¢imbenika pri izboru i1 rezervaciji privatnog

smjestaja te cimbenika na koje u recenzijama obracaju najvecu pozornost
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- utvrditi koje ¢imbenike gosti u svojim recenzijama najvise navode tj. koji od

¢imbenika najvise doprinose njihovom zadovoljstvu/nezadovoljstvu.

1.4.  Izvori podataka i metode istraZivanja

Nakon definiranja problema 1 ciljeva istrazivanja potrebno je odrediti izvore podataka i
metode istrazivanja. Za potrebe rada provest ¢e se sekundarno istrazivanje, odnosno
istrazivanje za stolom. Analizirat ¢e se znanstvena i stru¢na domaca te inozemna literatura, iz
podrucja marketinga, ponaSanja potrosaca, turizma, informacijske tehnologije, psihologije,

kao 1 statisticke te ostale strucne publikacije i internet izvori.

Kao instrument primarnog (terenskog) istrazivanja koristit ¢e se online anketa koja ce
omoguciti izravno prikupljanje podataka, ispitivanjem jedinica istrazivanja - turista.
Istrazivanje ¢e obuhvatiti ca. 170 ispitanika/turista. Anketni upitnik sadrZavat ¢e pitanja koja
se odnose na demografske karakteristike turista, percepciju online misljenja/recenzija
dosadasnjih putnika, kao i njihovog utjecaja na ponasanje ispitanika - korisnika privatnog
smjestaja, sudjelovanje ispitanika/turista u online usmenoj predaji, te preferencije kod odabira
privatnog smjesStaja za odmor. Anketiranje ¢e se provesti putem online putni¢kih agencija
koje posluju na podruc¢ju Republike Hrvatske. Upitnik ¢e biti dostupan na tri jezika:
hrvatskom, engleskom i njemackom, ¢ime ¢e se omoguciti raznovrsnija struktura ispitanika.
Osnovne odredbe izbora ispitanika bit ¢e: anketiranje iskljucivo turista koji se sluze online
misljenjima/recenzijama pri planiranju putovanja odnosno odmora i zastupljenost domacih
turista najviSe do 30% od ukupnog uzorka. U cilju boljeg objasnjenja razmatrane
problematike analizirat ¢e se i recenzije privatnog smjestaja (apartmana s 3* i 4*) na web
stranici agencije Adriatic.hr - jedne od vodecih agencija u Hrvatskoj koja svoje usluge pruza
on-line. Analiza ¢e obuhvatiti primorski dio Hrvatske, odnosno regije kako su navedene na
stranici agencije: Istra, Kvarner, sjeverna, srednja i juzna Dalmacija. 1z svake od navedenih
regija odabrat ¢e se 10 do 12 objekata s najmanje 10 korisnickih recenzija. Time ¢e se dobiti
uvid u ocjenu elemenata ponude privatnog smjestaja, odnosno zadovoljstvo/nezadovoljstvo

korisnika s istima.
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1.5.  Sadrzaj i struktura rada

Polazec¢i od definicije problema i ciljeva koji se nastoje posti¢i istrazivanjem, definirana je
struktura istrazivanja koja je koncipirana kroz osam cjelina (ukljuc¢uju¢i uvod 1 zakljucak), a

koje su detaljno navedene u sadrzaju.

Poglavlje 1. je uvodno poglavlje gdje se daje prikaz problema, postavljaju hipoteze, definiraju

ciljevi i metode istrazivanja te navode izvori podataka.

Poglavlje 2. uvod je u integriranu marketin§Sku komunikaciju. Definira se pojam IMK-a,
navode temeljna obiljezja i tradicionalni oblici te obraduje internet kao oblik izravne

marketinSke komunikacije.

U poglavlju 3. govori se o interaktivnom marketingu kao pojmu, postoje¢im te novim
oblicima marketinske komunikacije. Predstavljaju se trendovi u interaktivnom marketingu i

navode karakteristike interaktivnih medija.

Poglavlje 4. temeljito razraduje pojam usmene predaje kao jednog od najjacih marketinskih
»oruzja“ danaSnjice. Navodi se tipologija takve vrste marketinga, dodatno objaSnjavaju
programi preporuka te prednosti i nedostaci. Drugi dio ovog poglavlja obraduje elektronski
oblik marketinga usmenom predajom 1 njegove specificnosti, razlike u odnosu na
tradicionalni oblik, tipove i ¢imbenike online usmene predaje, kao i motive za sudjelovanjem

u istoj. Na kraju poglavlja definira se negativna i pozitivna online predaja.

Poglavlje 5. pod nazivom ,,PonaSanje potrosaca u turizmu* bavi se izabranim ¢imbenicima
ponasanja potrosaca vaznim za razmatranu temu, odnosno referentnim grupama i percepcijom

potrosaca te procesom odluc¢ivanja o kupovini (izboru).

Poglavlje 6. posveéeno je privatnom smjestaju, zakonima 1 pravilnicima koji ga reguliraju, te
privatnom smjeStaju u RH, kao najzasluznijem za znatno povecanje prihoda sustava
turistickih zajednica. Isto tako putem SWOT analize se pobliZe objaSnjavaju snage, nedostaci,
prilike 1 prijetnje privatnog smjeStaja. Predmet analize bit ¢e i online agencije ¢ijim

posredovanjem turisti, pogotovo oni inozemni, dolaze u RH.

Poglavlje 7. bavi se utjecajem usmene predaje putem online turistickih agencija na izbor

privatnog smjestaja za odmor, u sklopu ¢ega ¢e se prikazati metodologija istrazivanja,
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prezentirati 1 objasniti rezultati istrazivanja te navesti ogranicenja i prijedlozi za daljnja

istrazivanja.

Konacno, u Poglavlju 8. navest ¢e se zaklju¢na razmatranja i dati preporuke za buduca

istrazivanja.
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2. UVOD U INTEGRIRANU MARKETINSKU KOMUNIKACIJU

2.1.  Pojam i oblici integrirane marketin§ke komunikacije

Kako je raslo znaCenje marketinga u suvremenim gospodarstvima tako je rasla i vaZznost
marketin§ke komunikacije. Rije¢ komunikacija potjeCe od latinske rije¢i communicare §to

znadi uéiniti opéim, zajednickim.*®

Komunikacija je razmjena informacija ili poruka izmedu posiljatelja i primatelja. Vaznost
komunikacijskog procesa u danasnje vrijeme izuzetno je velika i neupitna te su u skladu s tim
1 sama poduzeca svjesna vaznosti komuniciranja sa svojim ciljnim trziStem. Na koncu, o tome
ovisi 1 uspjesnost njihova poslovanja u cjelini. Koncept integrirane marketinske komunikacije
prilagodavanje je marketinskog djelovanja novim okolnostima, kao i zahtjevima i potrebama

potrosaca.

Marketinskom komunikacijom godinama je dominiralo oglasavanje dok su ostali oblici poput
unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu, publiciteta, osobne prodaje i izravnog marketinga
sporadi¢no koristeni. Tek osamdesetih godina proslog stoljeca raste potreba za integracijom
svih elemenata marketinSke komunikacije. Kao rezultat toga javlja se termin Integrirana
marketinska komunikacija (IMK). Prema definiciji D.E. Shultza integrirana marketinska
komunikacija je proces razvoja i primjene razliCitih oblika persuazivne komunikacije s
potrosatima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.*’ Cilj joj je utjecati ili izravno
usmjeriti ponasanje odabrane publike a koristi sve oblike komunikacije koji su od velikog
znacaja za potrosace i potencijalne kupce. Vazno je isto tako re¢i da se komunikacija o
proizvodima u internetskom okruzenju razvija ¢ak i1 bez prisutnosti poduzeca. Kako bi se
ostvarili maksimalni komunikacijski ucinci potrebno je elemente komunikacije prilagoditi
potrosac¢ima, njihovim osobinama, preferencijama, stavovima i motivima. To znaci da je u
sredisStu IMK potroSa¢ kao polaziste svih marketinskih aktivnosti. Elektronska verzija
marketinga ,,0od usta do usta“ koja se odvija izmedu potrosaca iz razli¢itih dijelova svijeta ima

snazan utjecaj na pozicioniranje proizvoda na trzistu.

B KLAIC, B. (1986): Rjecnik stranih rijeci, Nakladni zavod Matice Hrvatske, Zagreb, str. 718.
¥ Vige o tome kod KESIC, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 28.
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Kesi¢ prema Shultzu® takoder navodi da integrirana marketinka komunikacija ukazuje na

pet temeljnih obiljezja:

1. utjecati na ponasanje — kao konacni cilj IMK ima pokretanje potencijalnog kupca ka
Zeljenom cilju, odnosno kupovini konkretne marke proizvoda. Osim toga ciljevi mogu biti 1
ucvrséivanje postojecih ili poticanje novih oblika ponaSanja. U posljednje vrijeme sve vise se
koriste izravni oblici komunikacije s potroSacem s ciljem postizanja Sto veéih konacnih

ucinaka u vidu kupovine proizvoda ili koristenja usluga;

2. poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca - potrosa¢ kao ishodiste cjelokupnih
marketinSkih aktivnosti ujedno predstavlja i pocetak strategije IMK s obzirom da su i
suvremena teorija i praksa potvrdile izravnu povezanost kontakta s potroSacem s najjacim
utjecajem na konac¢nu odluku o kupovini. Isto tako, suvremena teorija i praksa pokazale su da
izravni kontakt s potrosacem odnosno potencijalnim kupcem im najveci utjecaj na kona¢nu

odluku o kupovini.

3. Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije - potrebno je kombinirati poruke i medije na
nacin da se postignu zeljeni ucinci komunikacije. Ne postoji recept za osmisljavanje
komunikacijskog miksa za odredenu marku proizvoda ve¢ komunikacijski miks ovisi o
ciljnom trziStu i vrsti proizvoda tj. specificnosti marke. Na koncu, svaka kombinacija
komunikacijskih sredstava ili medija bit ¢e pozeljna 1 dobrodosla ako ¢e dovesti do trziSnog

uspjeha;

4. postiéi sinergijske ucinke - bez obzira za koje se komunikacijske oblike i medije odlu¢ili,
oni se trebaju nadopunjavati kako bi stvorili sinergijske ucinke 1 postigli jedinstven imidz

marke 1 poduzeca koji pokrece potrosace na akciju;

5. izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima - dugoro¢ni odnos s kupcem klju¢ je modernog

marketinga jer je laksSe i jeftinije zadrzati postojece kupce nego pridobivati nove.

Komunikacija se moze definirati kao prijenos misli i poruka, a takoder i kao zajedni$tvo jer na
latinskom ,, communis* znaci zajedniStvo. Naglasak je na prijenosu informacija, znanja, misli.

U biti, komunikacija je prenoSenje informacije od poSiljatelja do primatelja koje se koriste u

1

vlastitom interesu ili potrebi.’' Oblici komunikacije direktno su povezani s osnovnim

% Isto, str. 29.
31 KESIC, T. (1997): Marketinska komunikacija, MATE, Zagreb.
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funkcijama marketinske komunikacije, a to su privlacenje paznje, stvaranje interesa, kreiranje

povoljne predispozicije 1 poticanje na kupovinu.

S obzirom na to, tradicionalni oblici integrirane marketinske komunikacije su pretezito ne-

interaktivni, a u njih se ubrajaju:

» QOglaSavanje ¢iji je temeljni cilj informiranje potroSac¢a o nekom proizvodu $to dovodi
do potrebe za istim i razmatranja njegove kupnje te nerijetko u konacnici i prodaje. U
vecini slucajeva, pri oglasavanju se koriste masovni mediji poput televizije, radija,

novina, plakata, interneta.

» Izravna marketins§ka komunikacija koja je jedno od najbrze rastu¢ih podrucja
marketinga u koje spadaju katalozi, izravna posSta, ne ba$ izrazito popularan tele

marketing, izravna prodaja i Internet.

» Unapredenje prodaje koje se sastoji od promocijskih napora kao $to su poticanje na
probu proizvoda, izazivanje ponovne kupnje i pojacavanje imidZza marke. ono
obuhvac¢a kupone, uzorke, natjecanja, igre na srecu i dr. tehnike kao i razne
promocijske materijale na mjestu prodaje. Ove aktivnosti nadopunjuju oglasavanje i

osobnu prodaju.

* Osobna prodaja koja predstavlja osobni oblik komunikacije izmedu prodavaca i
kupca, gdje prodavac¢ nastoji, nude¢i veliki broj informacija, potrosaca potaknuti na
odluku o kupovini §to ovaj oblik €ini jako efikasnim no medutim i najskupljim

oblikom promocije.

» QOdnosi s javnoséu predstavljaju strateski dugoro¢nu planiranu aktivnost neke tvrtke,
kojom se vrednuju stavovi drugih o poduzecu i na temelju toga planiraju buduce

aktivnosti usmjerene kreiranju pozitivnog imidza.

» Publicitet - predstavlja neplaceni oblik promocije a odnosi se na kratkoro¢no
objavljivanje novosti o proizvodu ili usluzi. Cilj mu je stvoriti upoznatost, znanje i

pozitivno misljenje o poduzecu i njegovim aktivnostima.

Ponasanje potroSaca izloZzenih komunikacijskim aktivnostima ima svoje specificnosti.
Potrosaci ne donose odluke o kupnji trenutno ve¢ prikupljaju informacije i na osnovu njih

kroz psiholoske procese, stvaraju predispozicije prema odredenom proizvodu ili usluzi prije
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kupnje. Potrosa¢ moze usporedivati obiljezja i cijene konkurentskih proizvoda te kupiti
proizvod ili uslugu pomocu tipkovnice i miSa. Potrosadevo donosenje odluke prolazi kroz
faze: kognitivne, afektivne i konativne. Komunikacijom je potrebno potroSaca pomicati i
poticati kroz faze kojima prolazi prilikom donoSenja odluke o kupnji. Prepoznajuéi ove
specifi¢nosti, primarna uloga koncepta IMK je komunikacija temeljena na specificnim
komunikacijskim ciljevima, koji se ne mogu mjeriti samo trenutnim povecanjem prodaje ili

trziSnog udjela.

U modernom psihologijskom pristupu odluka se smatra procesom koji se odvija u nekoliko
faza. S obzirom na to da se potrosaci razlikuju, komunikacijski programi trebaju se razvijati
za posebne segmente. Komunikacijski proces bi trebao zapoceti provjerom svih potencijalnih
interakcija koje ciljni kupci mogu ostvariti s proizvodom 1 tvrtkom. Najvece umijece
marketinga nalazi se u strategiji upravljanja i kombinacije onih kanala komunikacije s kojima

je najucinkovitije do¢i do ciljnog segmenta.

Slika 1. Model komunikacijskog procesa.

Podruéje Podrucje
iskustva iskustva
posiljatelja primatelja
Kodiranje Dekodiranje Primul'eii

B
>

= i )|

Povratni odgovor
Reakcija (uginci)

Izvor: Belch, G.E., Belch, M.A., (2003): Advertising and Promotion, McGraw-Hill., str. 140.
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2.2. Internet kao oblik izravne marketin§ke komunikacije

Masovno koriStenje interneta u marketingu povezano je s moguénostima koristenja slike u
komunikaciji. Kao jedan od medija, Internet je danas postao dio svakodnevnice i vazno
sredstvo komunikacije s potroSac¢ima koje ima prednosti nad tradicionalnim medijima. Sve
viSe ljudi se sluzi internetom te tipi¢ni korisnici viSe nisu samo mladi. Novi potrosaci spoj su
starog i novog, odnosno tradicionalnog i novog pristupa temeljenog na novim tehnologijama.
Internetski potrosaci sve vise 1 sami sudjeluju u stvaranju informacija o proizvodima.
Takoder, kao jo$ niti jedan medij do sada, Internet je potroSac¢ima dao glas, platformu za
objavljivanje sadrzaja i forum gdje se njihovi kolektivni glasovi mogu cuti, razmijeniti i
istraziti. Danas se u razvoju komunikacija preko interneta velika paznja posvecuje kriterijima

kojima korisnici poklanjaju najvise paZnje, a to su:*>
O koristenje - jednostavnost koriStenja stranice tj. jednostavna navigacija i preglednost;

O sadrzaj — korisne, pravovremene, kratke, jasne zanimljive i nove informacije bez

suvisnih podataka;

O struktura — jasna organizacijska shema sadrzaja koja omogucava jednostavno

otkrivanje informacija;

0 poveznice (linkovi) — povezivanje razliCitih internetskih sadrzaja radi lakSeg

otkrivanja informacija;

0 dodaci (npr. moguénost pretrazivanja) — lako pretrazivanje informacija uz minimalan

utro$ak vremena i

0 izgled — vizualna atraktivnost uz automatsku prilagodbu racunalu (/s kojeg se sadrzaj

pregledava) i obliku ispisa.

Internet se moze definirati kao globalna racunalna mreza, koja omogucava slanje i primanje
komunikacije, istrazivanje, pristup javnim ili privatnim bazama podataka, oglasavanje
proizvoda i usluga.*® Iz dana u dan koristi se sve viSe zbog velikog potencijala na trzistu,

brzine Sirenja baze korisnika Internet mreze, lakoce koriStenja, multimedijalnog karaktera,

32 ABELS, E. G., DOMAS WHITE, M., HAHN, K (1998).: 4 User-based Design Process for Web Sites,
Internet Research: Electronic Networking Aplications and Policy, Vol. 8, No. 1, str. 39-48.
3 SOUTER, D. (2009): The APC IPT Policy Handbook, Informacijske i telekomunikacijske tehnologije, str.
14.

20



lakoc¢e publiciranja te relativno niskih troskova oglasavanja. Kesi¢ navodi sljedece prednosti

Interneta:**

- interaktivnost - internet omogucuje potroSac¢ima da izravno komuniciraju sa poduzecem i

pri tome stvaraju buduce dugoro¢ne partnerske odnose;

- ciljna usmjerenost - internet omogucuje ciljno usmjeravanje uskom segmentu publike tako
da ne postoji veliko rasipanje. Ciljna usmjerenost putem personalizacije kontakata

determinirana je zadovoljenjem specificnih potreba ciljnog segmenta;

- pristup informacijama — internet, za razliku od ostalih medija, pruza Siroke i detaljne
informacije. Raspolozivost informacija i brzina kojom se one mogu dobiti je vrlo znacajna
prednost interneta. Kupac jednim klikom na stranicu moze dobiti sve potrebne informacije
(cijene, specifikaciju, uvijete kupovine i sl.), a linkom s drugim stranicama moze do¢i do niza

dodatnih informacija.

Statista Inc. jedna od vodecih statistickih tvrtki na internetu objavila je najnovije izvjesée o

broju korisnika Interneta u svijetu. Prema njihovoj procjeni, u svijetu do sada postoji 3,17

milijardi korisnika Interneta. Laksi pristup racunalima, modernizacija zemalja Sirom svijeta,

te povecana iskoristivost smartphonea dala je ljudima priliku da koriste internet cesSce i

udobnije. Povezivanje s obitelji i prijateljima, izraZzavanje misljenja i stavova, zabava i online

shopping su medu najpopularnijim razlozima koriStenje interneta. Najaktivniji online
.35

korisnici su tzv. ,,milenijalci‘’” u dobi izmedu 18 i1 32 godina, koji prosjecno provode 7.43 sati

online svaki dan.

Nedostatak interneta je taj Sto je namijenjen samo nekim ciljnim segmentima, dok je
komunikacija s najSirom javnosti dijelom ograni¢ena, posebice u zemljama poput Hrvatske ili
onima jo§ siromasnijih+ma koji imaju manji broja korisnika interneta. Uporaba racunala i
interneta na zadovoljavajucoj je razini samo kod mlade populacije do 24 godine kod koje je

broj korisnika premasio 95%.%” Uz ovaj, tu su jo3 neki nedostaci poput:

- problema mjerenja odnosno nepouzdanosti rezultata mjerenja ucinkovitosti. lako danas

postoje sofisticirani modeli za mjerenje ucinkovitosti Interneta poput Google Analyticsa,

3 KESIC, T. (2003), str. 422.

35 Generacija rodena izmedu 1978. i 2000. godine; odlikuje ih socijalna tolerantnost, ekoloska osvijestenost,
miroljubivost i tehnoloska briljantnost. Nazivaju ih jos i milenijalcima.

36 http://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/ (22.01.2015.)

* hitp://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2014/02-03-02_01_2014.htm (05.12.2015.)
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razliciti istrazivaci dolazili su do razlicitih podataka, Sto je dovelo do nepouzdanosti mjernih

tehnika;

- specifi¢nosti publike — ono $to su prednosti za pojedina poduzeca i1 proizvode, istovremeno
moze biti nedostatak za neke druge. Zbog brzog rasta korisnika interneta, obiljezja publike se

mijenjaju tako da se ¢esto ne raspolaze valjanim podacima;

- sporost pronalaska Zeljenih podataka — internetom kola more informacija te je potrebno
odredeno vrijeme dok se pronade ona prava. Za cCesto posjeCivanje stranice pojedinih
poduzeca, vrijeme moze biti glavni ograni¢avaju¢i ¢imbenik. Za poslovne ljude to moze biti

glavno ogranicenje u koriStenju interneta.

Porazavaju¢i podaci za Hrvatsku objavljeni su u izvjes¢u Europske komisije o trzistu i
regulaciji u telekomunikacijama: u Europi smo posljednji po broju korisnika Sirokopojasnog
interneta na pristupnim mreZama nove generacije koje osiguravaju veliku brzinu pristupa,
poput svjetlovodnih mreza. Takvu mrezu u Hrvatskoj koristi samo jedan posto ukupnog broja
korisnika Sirokopojasnog interneta. To je daleko najmanji postotak u odnosu na ostatak EU-
a.”® Internet i marketing se danas u ovoj fazi razvoja ve¢ nalaze u neraskidivoj i évrstoj vezi
pa je za ocekivati da ¢e njihov medusobni odnos s vremenom postati jo§ sloZzeniji. Glavno
obiljezje druge generacije internetskih usluga, tzv. ,,Web 2.0. je interaktivnost. Pojavom
interneta prvi put se uspostavlja interaktivna komunikacija poduzeca s potroSacem, te prvi put
u povijesti korisnik dobiva istu ili ¢ak prioritetnu poziciju u odnosu na poduzece, ali to
zahtijeva vec¢i stupanj ukljucenosti jedne i druge strane u procesu komunikacije. Razvojem
tehnologije i pojavom drustvenih medija dolazi do potpuno novog pristupa i znacaja svega $to
se dogada na Internetu. Sve postaje interaktivno, zivo, transparentno, dostupno; sve je na
dohvat ruke, preko prijatelja, omiljenih brendova, dojmova kupaca, klijenata. Sve viSe su
korisnici ti koji kreiraju sadrzaj, i imaju moguénost reakcije putem komentara, zapazanja ili
osobnih dojmova. Internet se postepeno razvio iz prvenstveno komunikacijskog medija u
kanal prodaje 1/ili distribucije te kona¢no u platformu za upravljanje odnosima s potroSacima i

. . . . 39
virtualnim zajednicama.

Novi mediji omogucavaju lakSe pracenje konkurencije i
informiranje o nekom poduzecu ili proizvodu. Gotovo da ne postoji podrucje marketinga na

koje se druStveni mediji ne mogu primijeniti, bilo da se radi o odnosima s javnoscu,

3 http://www.slobodnadalmacija.hr/Hrvatska/tabid/66/article Type/Article View/articleld/252563/Default.aspx
(22.01.2015.)

¥ SKARE, V. (2006): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih
potrosaca, Trziste 18 (1/2), str. 29-40.

22



“brendiranju”, oglaSavanju, stvaranju imidza itd. Internet nudi novi svijet sinergije te
omogucava odasiljanje komunikacijske poruke velikom broju potrosaca uz vrlo niske

troSkove.

Za potpuni prikaz mogucénosti Interneta kao oglasnog medija, potrebno ga je usporediti s

drugim medijima, jer se tek tada vide njegove prednosti i nedostaci.

Slika 2. Snage i slabosti glavnih medija

KRITERI] TV RADIO MAGAZIN NOVINE INTERNET
Uklju¢enost konzumenta Pasivno Pasivno  Aktivno Aktivno Interaktivno
Mogucnosti oblikovanja Multimedija Zvuk Tekst i slika Tekst i slika Multimedija
Geografska pokrivenost Globalna Lokalna  Globalna Lokalna Globalna
Tro$ak (CPM) Visok Nizak Visok Srednji Nizak
Doseg Sirok Srednji Uzak Srednji Srednji
Segmentacija Dobra Dobra Vrlo dobra Dobra Izvrsna
Pracenje ucinkovitosti Dobro Dobro Dobro Dobro Izvrsno
Fleksibilnost poruke Slaba Dobra Slaha Dobra Izvrsna

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 192.
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3. INTERAKTIVNA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Na snazan razvoj marketinga u smjeru interaktivnosti znacajan utjecaj imao je tehnoloski
napredak odnosno tehnologije koje su omogucile stvaranje globalnih konkurentnih trzista. Na
popularnost ovog pojma utjecao je ugledni znanstveni casopis Journal of Interactive
Marketing, prema kojem interaktivni marketing predstavlja integrirani proces kojeg
organizacije koriste kako bi razumjele ponaSanje potrosaca, tehnologiju i ostale resurse u cilju
stvaranja i upravljanja vrijednoS¢u za potrosaca i odnosima s potroSacima ¢ime povecavaju
vrijednost za ukljucene strane kroz relevantne marke, proizvode/usluge, ideje i poruke
komunicirane 1 isporucene ciljanim potrosacima putem odgovaraju¢ih kanala i u odgovarajuce

.. 40
vrijeme.

U buduénosti, poduze¢a ¢e se morati koncentrirati na personalizaciju 1 kontinuiranu
interaktivnost 1 stalnu dostupnost, dakle prilagodljivost potrosacu u velikoj mjeri. PotroSac
postaje individua kojoj se poduze¢a moraju sve vise prilagoditi. Kako ta prilagodba nece biti
mogucéa prema svakome u istoj mjeri, ¢imbenik koji ¢e odigrati veliku ulogu u olaksavanju
tog procesa bit ¢e tehnologija. Interaktivni marketing je pristup filozofiji poslovanja koji
polazi upravo od potroSaca. Oni su precizno identificirani te se rjeSavaju njihovi konkretni
problemi. Komunikacija preuzima primat omogucavajuéi razmjenu znanja izmedu poduzeca i

potrosaca.

Pojam interaktivnog marketinga pojavio se kao rezultat razvoja interaktivne marketinske
komunikacije a moguce ga je definirati kao iterativni dijalog kojim se otkrivaju Zelje 1 potrebe
potroSaca. Bez kontinuirane razmjene informacija izmedu poduzeca 1 potrosaca te

ukljucivanja potroSaca u poslovanje poduzeca, interaktivni marketing bi ostao samo koncept.

3.1. Pojam i oblici interaktivne marketinSke komunikacije

Interaktivna marketinSka komunikacija zasigurno je jedno od najintenzivnije razvijanih
podru¢ja u marketingu u posljednje vrijeme i ne predstavlja kratkoroc¢ni hit, nego dugorocnu
strategiju. Ta strategija obuhvaca puno vise od ijednog pojedinacnog medija (npr. Internet,

mobitel 1 sl.) i predstavlja novu paradigmu unutar podru¢ja marketinga. Definicije

* Vise o tome kod SHANKAR, V., MALTHOUSE, E. C. (2006): Moving interactive marketing forward,
Journal of Interactive marketing 20 (1), str. 2-4.
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interaktivne marketinsSke komunikacije su brojne. Tako je u Englesko-hrvatskom
informati¢kom enciklopedijskom rje¢niku*' navedeno da se interaktivna marketinika
komunikacija ostvaruje tako da izvori izmjenjuju uloge prilikom medusobnog prijenosa
poruke, $to znaci da u jednom trenutku jedan izvor $alje a drugi prima poruku, da bi nakon
toga ovaj drugi izvor slao, a prvi primao poruku. Blattberg 1 Deighton dali su jednu od
najrelevantnijih definicija interaktivnosti. Navode je kao moguénosti da osoba i poduzece
komuniciraju direktno bez obzira na udaljenost i vrijeme.* Dalje, Deighton i Kornfeld*
navode kako su promjene u ulozi potroSaca u elektronickom okruzenju dovele do
neocekivanog smjera razvoja interaktivnog marketinga pa umjesto da interaktivni marketing
postane nasljednik logike direktnog marketinga te poduzeCima osigura priblizavanje
potroSacima, internet i nove tehnologije istovremeno su potrosac¢ima omogucile kontrolu nad
interakcijama s poduzecem, kao i visi stupanj povezivanja potrosaca medusobno. Time
interaktivni marketing postaje posebno podrucje jer zahtijeva znacajno drugaciji pogled na

marketinske aktivnosti.

Isto tako, razvojem tehnologije i marketinskih mogucnosti mobilnih telefona, sve ceSce se
spominje pojam mobilnog marketinga kao posebnog dijela internetskog marketinga pa ve¢
danas pojmove internetski, elektronicki, interaktivni i digitalni marketing uglavnom nije
moguce razlikovati, a ve¢ u bliskoj buducnosti to ¢e biti jos i teze. Sve navedene pojmove
moguce je definirati kao koristenje informacijske 1 komunikacijske tehnologije, posebice
interneta, u procesu stvaranja, isporucivanja i komuniciranja vrijednosti za potroSace te
upravljanja odnosima s potro§agima. Liu i Shrum™ definiraju interaktivnost kao stupanj do
kojeg ukljuCene strane mogu utjecati jedna na drugu, na komunikacijske medije, na poruku i
razinu do koje su ti utjecaji sinkronizirani, uz tri glavne dimenzije: aktivnu kontrolu,

dvosmjernu komunikaciju te sinkroniziranost.

" PANIAN, Z. (2005): Englesko-hrvatski informaticki enciklopedijski rjecnik, @-L, Europapapers holding
d.o.o., Zagreb.
* BLATTBERG, R., DEIGHTON, J. (1991): Interactive Marketing Exploating the Age of Addressability, Sloan
Management Review, Vol. 33, No. 1, str. 5-14.
* DEIGHTON, J., KORNFELD (2009): Interactivity's Unanticipated Consequences for Marketers and
Marketing, Journal of Interactive Marketing 23 (1), str. 4-10.
* LIU, Y., SHRUM, 1. I. (2005): Rethinking Interactivity. U: Stattford, M.R. FABER, R.: Advertising,
Promotion and New Media, M.E. shape, New York, str. 105.
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Interaktivni marketing je postao kritican faktor personalizacije iskustava, a ujedno i uspjeha.
Ryan® daje najjednostavniju definiciju interaktivne marketinske komunikacije govore¢i da je
to ,,bilo koja metoda koja potencijalnom i/ili postojecem potrosacu omogucava davanje
trenutacne povratne informacije* preko istog ili drugog medija kroz narudzbe, zahtjeve za
dodatnim informacijama, odgovore na upite, kupovine i sl. obuhvacaju¢i sve oblike.
Definicija je to koja, na koncu, jasno razgrani¢ava neinteraktivne i interaktivne oblike

marketinSke komunikacije.

Slika 3. Aktivnosti potrosaca u elektronickom okruZenju i njihov utjecaj na nastanak

novih podruéja marketin§kog djelovanja

AKTIVNOSTI POTROSACA

U ELEKTRONICKOM
OKRUZENJU

REAKCIJE PODUZEC;’& U CILJU ISPUNJEN]JA
MARKETINSKI CILJEVA

NASTANAK NOVIH PODRUCJA
MARKETINSKOG DJELOVAN]JA

pretraZivanje interneta u
potrazi za informacijama i
zabavom

pracenje upita na internetskim pretrakivafima
(npr. Google); prilagodba sadrZaja web stranica;
ciljana marketinska komunikacija (npr.
sponzorirani linkovi na Google-u)

optimizacija za internetske
pretrafivate (search engine
optimization, SEQ), search engine
marketing

koristenje digitalnih uredaja
[smartphone] | povezanost s
internetom 24/7

pracenje aktivnosti potroSaca u elektronickom, ali
i tradicionalnom okruZenju (npr. lokacijske usluge
na smartphone uredajima); "presretanje”
korisnika

triigte pristupa korisnicima (eng.
market in access), npr.
geolokacijski marketing

razmjenjivanje digitalnih
sadriaja (npr. glazba u MP3
formatu) i druge transakcije
izmedu korisnika (npr.
eBay)

konkuriranje sadriajima korisnika vlastitim
sadrzajima (npr. iTunes kao platforma za digitalnu
distribuciju glazbe); koristenje novih platformi za
distribuciju (npr. poduzede nudi proizvode putem
zBay-a)

upravljanje dodatnom uslugom i
dodatnim marketinikim kanalom

koristenje virtualnih
identiteta i uclanjivanje u
virtualne zajednice

sponzoriranje i podrzavanje virtualnih zajednica
[npr. grupe ili stranice na Facebooku); interakeija
5 potrosadima putem druStvenih medija

upravljanje virtualnim
zajednicama (eng. community
management)

stvaranje i dijeljenje
zabavnih i kreativnih
sadriaja

poduzeta stvaraju zabavne i kreativne sadrzaje ili
podrzavaju njihovo stvaranje od strane korisnika;
poticanje Sirenja sadrzaja

virusni marketing

Izvor: prilagodeno prema Deighton, J., Kornfeld, L. (2009) Interactivity's Unanticipated Consequences for

Marketers and Marketing, Journal of Interactive Marketing 23 (1), str. 4-10.

¥ RYAN, C. (2001): High-performance Interactive Marketing — New Techniques and Technologies for Wining
and Keeping Customers, Racon Communications, Evanston, str. 4.
26



Prema Kiani*® interaktivna marketinska komunikacija i odnosi mogu se uspostaviti na tri

mogucde razine:
» potrosac - potrosac
» poduzeée - poduzece
» potrosa¢ — poduzece ili poduzecée — potrosac

Razvojem interakcije i odnosa izmedu potrosaca stvaraju se novi ¢imbenici za segmentaciju.
PotroSaci stvaraju virtualne zajednice koje dijele slicne interese 1 misljenja. U skladu s tim,
poduze¢a su primorana prilagoditi svoje komunikacijske napore razvoju virtualnih
interaktivnih odnosa s potrosa¢ima unutar tih virtualnih zajednica. Na taj nadin osiguravaju
trajniju povezanost s njima. Virtualne zajednice mogu se podijeliti na: transakcijske,
interesne, zajednice koje stvaraju virtualne svjetove i one vezane uz odredena Zivotna
iskustva. Isto tako, interakcijom izmedu potrosaca omogucéava se marketing od ,,usta do usta®,
do sada tradicionalno ogranicen na uzi krug ljudi poput obitelji, kolega s posla i sl. Razvojem

tehnologije i on poprima nove dimenzije, o ¢emu ¢e biti govora u poglavljima koja slijede.

Sto se ti¢e oblika marketinike komunikacije, jedan od prvih razvijenih je osobna prodaja.
Ona spada u tradicionalne oblike interaktivne marketinske komunikacije, a osim nje to su jos i
direktna posta, katalozi, telefonska prodaja, sajmovi i dogadanja. Koncept interaktivnosti
samo nastavlja njihov razvoj usporen zbog previsokih troSkova. Kako su poduzeéa koristila
masovne medije prvenstveno zbog troskovne efikasnosti, odnosno velikog dosega, tako danas
troskovno efikasnija postaje interaktivna i personalizirana komunikacija. Pored moguénosti
povratne informacije, osnovna prednost interaktivne komunikacije je 1 omogucavanje
paralelne komunikacije izmedu svih zainteresiranih strana, npr. poduzeca, potrosaca, drzavnih

institucija i dr.

Tradicionalni komunikacijski model danas je promijenjen u model u kojem postoje dva
komunikatora koja izmedu sebe imaju uspostavljen interaktivni komunikacijski kanal i gdje
su svi elementi pod utjecajem tehnoloskog napretka. Novi modeli marketinske komunikacije

uzimaju u obzir interaktivne karakteristike novih medija.

% KIANI, G. R. (1998): Marketing Opportunities in the Digital World, Internet Research: Electronic Networking
Applications and Policy, Vol. 8, No 2, str. 185-194.
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Slika 4. Model interaktivne marketinS§ke komunikacije

Komunikacijski kanali
2 ) - ], -

Personaliziran odnos

Urtjeéuci éimbenici
vy
imuaquup pnaabhn

Inovaciie i tehnolodki utjeca

Izvor: Vlasi¢, G.: Interaktivna marketinska komunikacija kao cimbenik personalizacije odnosa s potrosacem,

magistarski rad, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, 2005.

Odredeni oblici interaktivne marketinske komunikacije zadrzali su neinteraktivne
karakteristike 1 na njih tehnologije imaju ucinka ali ih ne transformiraju. To su primjerice:

oglasavanje, unaprjedenje prodaje i odnosi s javnoscu te publicitet.

3.2. Novi oblici interaktivne marketin§ke komunikacije

Razvojem 1 uporabom tehnologije razvili su se i1 potpuno novi oblici marketinSke
komunikacije koji se koriste sve intenzivnije. Novi oblici interaktivne marketinske
komunikacije omoguc¢uju prilagodbu svih elemenata marketinga u stvarnom vremenu uz
ostvarivanje troskovne efikasnosti koristenjem tehnologija.*’ Sadrzaji komunicirani preko
interaktivnih medija predstavljaju primjenu tradicionalnih oblika komunikacije na nove

komunikacijske kanale. Karakteristike interaktivnih medija prema Deighton i Barwise®® su:

e mogucnost komunikacije bilo koga prema kome tj. komunikacija moze te¢i u bilo

kojem smjeru izmedu zainteresiranih strana, bez ikakve moguénosti kontrole;

* TACOBBUCCI, D. (1998): Interactive Marketing and the Meganet: Networks of Networks, Journal od
Interactive Marketing, Vol. 12, No. 1, str. 5-16.

* DEIGHTON. J. , BARWISE, P. (2001): Digital Marketing Communication, u WIND, J. & MAHAJAN,
V.(Ured.): Digital Marketing, Global Strategies from the World's Leading Experts New York, NY: John Wiley
and Sons, str. 339-361.
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e stalno najnoviji sadrzaji — sadrzaj je moguce trenutac¢no prilagodavati tako da bude
aktualan i personaliziran, a nije potrebno ¢ekati ,,novo izdanje* (npr. sutraSnje novine)

kako bi neki vazni dogadaji bili iskomunicirani;

e mo¢ potrosaca nad odabirom informacija - potrosaci kontroliraju koje ¢e informacije
primati a koje ih ne zanimaju (opt-in i opt-out pristupi) postajuci tako vazni kreatori

marketinske komunikacije poduzeca;

e mogucnost stvaranja zajednica i socioloskih odnosa — interaktivnost potice stvaranje
socioloskih iskustava te se razvijaju npr. vrlo aktivne online zajednice osoba iz Citavog

svijeta zainteresiranih za odredenu temu/poduzece;

e omogucavanje hiperimpulzivne potroSnje — interaktivni mediji omogucavaju kupovinu
u svakom trenutku, npr. tijekom gledanja programa na televiziji potrosa¢ moze
zaustaviti program kako bi dobio viSe informacija o proizvodima te ih potencijalno

kupio;

e karakteristicnosti vezane uz privatnost — potrosaci zahtijevaju zastitu svojih podataka,

no spremni su ih podijeliti s poduzecem uz ispunjenje odredenih uvjeta.

Ono §to najvise razlikuje interaktivne od neinteraktivnih oblika komunikacije su: promijenjen
stil komunikacije, promijenjen koncept socioloske prisutnosti, kontrola sadrzaja
komunikacije, kontrola tijeka komunikacije. Optimalan pristup predstavlja stvaranje

cjelovitog iskustva, radije nego velika ulaganja u pojedine elemente.

Novi oblici interaktivne marketinsSke komunikacije omogucavaju suradnju poduzeéa i
potros$aCa na stvaranju i dodavanju vrijednosti, zajednicko definiranje problema i trazenje
optimalnih rjeSenja, stvaranje iskustva za svakog potrosaca pojedina¢no u svakom vremenu,
kontinuiranu interakciju i zajednicko stvaranje personaliziranih iskustava. Medutim, ovom
obliku komunikacije vrlo se Cesto spocitava nedostatak osobnosti tj. ljudskog kontakta. Velik
utjecaj novih oblika interaktivne marketinske komunikacije oc€it je i u pruzanju znatno
intenzivnijeg Sirenja informacija ,,0d usta do usta“ nego ikad prije, ¢ime je potroSac¢ima dan
snazan korektivni alat kojim mogu vrlo brzo nagraditi dobra poduzeca i potpuno unistiti losa.
Takoder, potrosaci pokazuju sve viSe interesa za misljenja drugih potrosaca pa se prije

kupovine c¢esto informiraju kod drugih potrosaca koji su ve¢ bili korisnici odredenih

29



proizvoda i svoja iskustva podijelili pomocu korisni¢kih misljenja/recenzija (eng. customer

review). Ovo predstavlja vrlo vaZan trend za poduzeca.

Neke od prednosti novih tehnologija su: podaci su jeftini, lako su dostupni, digitalni podaci se
mogu iskoristiti neogranicen broj puta, nemaju prostorno ni vremensko ogranicenje, digitalna
imovina ima vec¢u vrijednost. Glavni uredaji interaktivne komunikacije obuhvacaju mobilne
uredaje i njihove mreze, televizije i njihove mreze, radiouredaje i njihove mreze te racunala i
njihove mreze.*” Novi oblici razvoja interaktivnih odnosa interaktivnom komunikacijom

obuhvacaju:

mobilnu komunikaciju

Internet

interaktivnu televiziju

interaktivni radio te

interaktivnost u tiskovnim medijima i ostale oblike interaktivnog odnosa.

3.3. Trendovi u interaktivnoj marketin§koj komunikaciji

Interaktivne tehnologije mijenjaju globalnu kulturu stvaraju¢i posebne obrasce ponasanja.
One ne predstavljaju samo povezivanje racunalnih sustava ve¢ i promjenu u filozofiji
poslovanja. Trendovi u razvoju interaktivne marketinike komunikacije™ upuéuju na sve veéu
upotrebu baze podataka te isto tako 1 na sve veéi znacaj digitalne konvergencije —
objedinjavanja razli¢itih tehnologija u jedan cjelovit sustav. Nove tehnologije omogucuju
poduzeéima stvaranje interakcije s potroSacima. Najveci znacaj interaktivne marketinske
komunikacije predstavlja moguénost jednostavnijeg uspostavljanja personaliziranih odnosa sa
svakim potroSacem pojedinacno uz relativno niske troskove. Interaktivnu komunikaciju moze

se promatrati i kao komunikaciju pojedinca i stroja.

¥ ANCARANI, F., SHANKAR, V. (2003): Symbian: Customer Interaction Trough Collaboration and
Cometition in Convergent Industry, Journal od Interactive Marketing, Vol. 17, No. 1, str. 56-76.
*RYAN, C. (2001), str. 163 —226.
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Slika 5. Karakteristike interaktivnih medija

> 24-satna pristupnost | dostupnost potrosaca |
Dostupnost poduzeda

> Direktna klomunikacija definiranom pojedincu

Adresabilnost

> UZenje putem direkine povratne informacije
Interaktivnost > Interaktivna komunikacijo izmedu potrosaéa

Efikasna diSh'ibUCijﬂ > Vise sadrzaja
informacija > Lako pretrazivanje informacija

> lednostavna prilogodba kamunikacije,
Persondlizacija proizvoda, ciiene i nacina distribucije

Nep;ekinu're > Utlecaj na potroiade tijekom cilelog procesa kupovine
fransakcije > Omoguéavanje nenovéanih transakcijo

Izvor: Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D.: Interaktivni marketing, 2007, str. 235.

Postoje Getiri kljuéne odrednice interaktivnog marketinga.’' Prije svega, interaktivni
marketing temelji se na informacijama odnosno bazama podataka o potrosa¢ima i njihovom
ponasanju. Digitalna priroda interneta kao i drugih tehnologija omogucava znatno veci i
detaljniji uvid ponaSanje potroSaca. Druga je klju€na odrednica moguénost dvosmjerne
komunikacije izmedu ukljucenih strana jer je interaktivnost promijenila nadin provodenja
gotovo svih aktivnosti marketinga. Treca je odrednica moguénost direktnog odziva na gotovo
sve oblike marketinSkih aktivnosti (npr. klik na oglas pri oglasavanju putem interneta), Sto u
veéini slucajeva nije moguce kod tradicionalnih marketinskih aktivnosti. Biljezenje 1
analiziranje direktnog odziva dovodi do Cetvrte odrednice interaktivnog marketinga, a to je
visok stupanj mjerljivosti uc¢inka svih marketinskih aktivnosti provedenih u elektroni¢kome
okruzenju. Mjerljivi u¢inak oduvijek je bila glavna teZznja marketinSkih stru¢njaka, jer im

omogucuje kvalitetnije odlucivanje u marketingu.

! MULHERN, F. J. (2011): Direct and Interactive Marketing - poglavlje u knjizi: PETERSON, R.A., KERIN,
R.A. (ur.): Wiley International Encyclopedia of Marketing — Volume 1: Marketing Strategy, Wiley, str. 67-69.
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4. USMENA PREDAJA (UP) I NJEN ELEKTRONSKI OBLIK
(ELECTRONIC WORD OF MOUTH - EWOM)

,Marketing usmenom predajom* (MUP) hrvatski je prijevod pojma »Word of Mouth
Marketing« (WOMM), najceS¢eg naziva u engleskom govornom podrucju za promidzbeno

djelovanje »od usta do usta, tj. za oblik oglagavanja usmenom predajom.™

Usmena predaja postoji od kada postoji komunikacija medu ljudima. Razmjena iskustava,
stavova, miSljenja i ideja oduvijek je bila vazna za daljnje ponasanje u potrosnji dobara ili
koriStenju usluga. Za suvremenu povijest komunikacije od usta do usta mozemo re¢i da
pocinje u ranim pedesetim godinama 20. stolje¢a prvim pisanim radovima u toj oblasti. Ti
radovi prvobitno su se odnosili na proizvode kao §to su: uredaji za domacinstvo, prehrambeni
proizvodi, stomatoloski proizvodi, farmaceutski i medicinski proizvodi, automobili, da bi se
potom, sedamdesetih godina, poceli sporadi¢no ticati i usluznih djelatnosti. Uvrijezeno je da
potrosaci prilikom kupovine odredenih proizvoda ili usluga traze informacije od obitelji,
prijatelja, kolega, poznanika i drugih koje dozivljavaju kao najbolji izvor. To je zapravo ¢in u
kojem potrosadi pruzaju informacije drugim potroda¢ima. Cinjenica je da marketinski
struénjaci taj proces konverzacije ne prepustaju spontanosti ve¢ ga nastoje usmjeriti u svoju
korist. Vec¢ina autora koji su obradivali fenomen komunikacije od usta do usta u
marketin§ko-komunikacijskom kontekstu suglasni su u jednom, a to je da ona predstavlja
jedno od najjacih marketinskih oruzja danaSnjice. Kako se sve viSe potroSaca pridruzuje
interesnim skupinama na Internetu koje medusobno razmjenjuju informacije o proizvodima,

Linternetska prodaja“ se kao vazan utjecaj pri kupovini pridruzila ,,usmenoj predaji*.”

S obzirom na rastucu vaznost i sve vecu popularnost komunikacije od usta do usta kroz sve
njene pojavne oblike, 2005. godine je formirana asocijacija WOMMA> - Word of Mouth
Marketing Association, kao prvo sluzbeno udruzenje u oblasti marketinga od usta do usta
(engl. Word of Mouth Marketing), a u svrhu njegovog unapredenja kao profesije. Ista
organizacija navodi da je marketing ,,0d usta do usta® davanje razloga ljudima da pricaju o
proizvodima i1 uslugama tvrtke, te olakSavanje dogadanja takve komunikacije. On je

umjetnost 1 nauka izgradnje aktivne, obostrano korisne komunikacije na relaciji potrosac -

> HARAMIJA, P. (2008): Marketing usmenom predajom: fenomen i mogucénosti, Bogoslovska smotra =
Ephemerides theologicae Zagrabienses, Vol.77. No.4, Katolicki Bogoslovni fakultet, Zagreb, str. 881-890.

33 RUZIC, D., BILOS, A., TURKALJ, D. (2009): E-marketing, 11. izmjenjeno i proSireno izdanje, Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek, str. 167.

> http://www.womma.org/ (15.01.2015.)
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potrosac i1 potroSac - marketar. SadrZaj online UP-e je javan, te ima snaZan utjecaj na veliki
broj potrosaca, sudionici su anonimni, a i sama poduzeca mogu sudjelovati u generiranju
sadrzaja, te to koristiti kao svoj marketinski alat. Poduze¢a mogu imati razli¢ite ulogu u
sudjelovanju u marketingu usmenom predajom, od vrlo pasivne do vrlo aktivne. Vrlo pasivnu
ulogu imaju kada samo prikupljaju informacije na temelju komunikacija i preporuka
potrosaca, ne stvarajuci nikakav utjecaj na njih. Nasuprot tome, poduzeca su u moguénosti
imati ulogu moderatora poticanjem potroSaca na komunikaciju, postavljajuci razliite statuse
za sudionike u online zajednicama ili se mogu postavljati granice za pretraZivanje ili
ograniCavati S§to se smije govoriti a Sto ne. Takoder, poduze¢a mogu aktivno upravljati
usmenom predajom tj. komunikacijom potroSac¢a na svojim stranicama, na nacin da sama
dodaju pozitivne preporuke/komentare ili uklanjaju one negativne, odnosno mogu biti
ucesnici u komunikaciji, pruzati informacije, odgovarati na pitanja, generirati nove teme,
rjeSavati prituzbe.”> Medutim, nove tehnologije ipak u potpunosti ne zamjenjuju stare jer su
ljudi kompleksni pa zadrzavaju stare navike a istovremeno se prilagodavaju novim
tehnologijama 1 ponaSanju. Tako je novi potroSa¢ spoj starog tj. tradicionalnog i novog

pristupa temeljenog na novim tehnologijama.

Slika 6. Tradicionalni vs. Cyber potrosac

Izvor: Ruzi¢, D.Bilos, A., Turkalj, D.(2009): E-marketing, 2.izmjenjeno i prosireno izdanje, Ekonomski fakultet
u Osijeku, str.168.

> GODIES, D., MAYZLIN,D., CHEN, Y., DAS, S., DELLAROCAS, C., PFEIFFER,B., LIBAI, B., SEN, S.,
SHI, M., VERLEGH, P. (2005): The firm's menagement of social interactions; Springer Science + Business
Media, Inc.Manufactured in the Nederlands.
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4.1. Tipologija usmene predaje

Faza kupovnog procesa - Ako se kupovni proces podijeli u dvije faze: predfazu - koju
saCinjavaju sve aktivnosti koje prethode samom ¢inu kupovine i postfazu - fazu koja slijedi
nakon tog ¢ina, tako i komunikaciju ,,od usta do usta®“ moze se podijeliti prema vremenu

dogadanja:™

X/

¢ Ulazna komunikacija od usta do usta (engl. Input WOM). To je ona komunikacija
¢ije se jedinice (WOM messages) traze i koriste kao izvor informacija i osnova za

izbor 1 donoSenje odgovarajuce kupovne odluke.

¢ Izlazna komunikacija od usta do usta (engl. Output WOM). Predstavlja komunikaciju
koja nastaje u postkupovnoj fazi kao posljedica (ne)zadovoljstva proizvodom ili
uslugom, odnosno iskustava ste¢enih tokom kupovnog procesa. Ona obuhvaca svu
onu komunikaciju koja je, bez obzira na oblik, intenzitet, frekvenciju i dr., rezultat
prethodnog iskustva koje je kupac ili imao direktno ili mu je indirektno preneseno iz

drugih izvora, a koja je kao takva transferirana drugim osobama.

Medij - predstavlja sredstvo posredstvom kojeg se ostvaruje komunikacija od usta do usta, tj.
sredstvo pomocu kojeg poruka dolazi od posiljaoca do primaoca. Kao i ostale marketinske
komunikacije, i komunikacija od usta do usta koristi razli¢ite medije, pa se, shodno nacinu

prijenosa poruke, moze podijeliti na sljede¢i nacin:

% Direktna komunikacija od usta do usta (engl. face-to-face). Podrazumijeva osobni
kontakt prilikom njene realizacije. Prema posljednjim istrazivanjima, ova vrsta ujedno

predstavlja i njen najdominantniji oblik. Ona moze ukljucivati komunikaciju:
- jedan naprema jedan;

- jedan naprema vise; te

- grupnu diskusiju.

s Komunikacija od usta do usta posredstvom telefona. Drugi je po veli¢ini nacin

ostvarivanja ovakve komunikacije.

* HUBIJAR, A. (2011): Marketing od usta do usta: kako uciniti potrosace glasnogovornicima kompanije,
Univerzitet Sarajevo, School of Science and Technology (SSST), Sarajevo, str. 25.
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X/

¢ Elektronska komunikacija od usta do usta. Zovu je jo§ i ,,Word-of-Mouse*, a

obuhvaca:
- komunikaciju elektronskom postom (engl. e-mail WOM));
- komunikaciju posredstvom blogova (engl. blogging WOM);
- online zajednice (engl. online communities) te
- internet-forume (engl. bulletin boards).
¢ Komunikacija od usta do usta posredstvom tradicionalnih medija. Tu se ubrajaju:
- TV i radio, npr. svjedocenja potrosaca, ali bez vidljivog interesa kompanija;

- novine i ¢asopisi, npr. rubrika neovisnog kolumniste o ponudi restorana u gradu.

4.1.1. Programi preporuka

Kad potrosa¢ promislja o kupnji proizvoda, on doseze toku u kojoj Zeli isprobati proizvod. U
idealnom slucaju zeli, uz nizak rizik, u stvarnom svijetu dobiti iskustvo koriStenja tog
proizvoda. Potrosa¢ mora znati kakav je proizvod zapravo u stvarnom svijetu, drugim
rijeCima, treba iskustvo. Postoje samo dva nacina da dobije iskustvo: izravni ili neizravni.
Iako je osobni dozivljaj/iskustvo najbolji ,,ucitelj* to je Cesto i skuplji nacin: iziskuje vremena,
novca 1 rizik od razocarenja. Treba imati na umu i da veéina potroSaa nema sredstava

isprobati sve nove proizvode.

Programi preporuka (engl. refferal programs) oznacavaju aktivnosti marketinga od usta do
usta usmjerene ka izradi odgovarajucih sredstava i alata kojima se omogucava zadovoljnim
potroSacima da preporue kompaniju i njene proizvode svojim prijateljima, kolegama,
poznanicima. S obzirom na karakteristike i prednosti komunikacije od usta do usta kao izvora
informacija, programi preporuka, ako se njima aktivno upravlja, mogu postati ucinkovito

marketingko orude. Dvije su kljuéne faze u primjeni ove vrste marketinga od usta do usta:”’

’ MISNER, 1., DEVINE, V. (1999): “The World’s Best-Known Marketing Secret: Building Your Business with
Word-of-Mouth Marketing*, 2nd edition, Bard Press, Austin, Texas.
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1. Razvijanje snaZne, raznovrsne mreZe kontakata
Ovo ukljucuje:

- Odredivanje sfera kontakata, Sirenje sfere utjecaja, definiranje jakih i povremenih

kontakata, prepoznavanje neo¢ekivanih izvora preporuka;

- Razvijanje reputacije ,,centralne kompanije*, izbjegavanje ,,usamljenicko-pecinskog*
mentaliteta, razumijevanje razlike izmedu formalnih nau¢no-baziranih i profesionalno-

baziranih mreza;
- Diverzificiranje poslovnih mreza kompanije, te odredivanje one prave za kompaniju.

2. Kreiranje pozitivne poruke isporucene ucinkovito
Odnosi se na:

- Uspostavljanje programske osnove, kreiranje Zeljenog imidza, stjecanje vjestine
umrezavanja i razvijanje stimulansa za preporuke;

- Funkcioniranje mreza, pripremanje uvodenja, ucenje kako dati i dobiti preporuku;

- Razvijanje dugotrajnih odnosa.

4.1.2. Prednosti i nedostaci usmene predaje

Marketing usmenom predajom (MUP) je relativno ekonomi¢na metoda marketinga u odnosu
na druge promotivne metode, jer ne postoje izravni troSkovi ukljucenja tvrtke u taj proces.
Jedna od glavnih prednosti u odnosu na druge oblike marketinga jest svojstvena snaga
preporuka. Ljudi vjeruju preporukama obitelji i prijatelja; imaju tendenciju da ih cijene
mnogo viSe nego uobicajene metode oglaSavanja koje provode tvrtke. Dok tvrtke moraju
platiti ve¢inu oblika marketinga, kao $to su tiskani oglasi i TV ili radio vrijeme emitiranja,
usmena predaja ne zahtijeva nikakve dodatne troskove. Usmena predaja se smatra
pouzdanijim oblikom marketinga s obzirom da misljenja i preporuke od strane ispitanika
utjecu na donoSenje odluka o kupnji potrosaca. Pozitivan MUP pomaze izgraditi pozitivne
osjecaje o proizvodima i uslugama neke tvrtke, a to pomaze jaanju imidza branda te daje

potporu drugim oblicima marketinga.
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Klasi¢no (off line) oglasavanja usmenom predajom cesto se tesko Siri jer treba vremena da
tvrka te njeni zaposlenici kazu drugima o poslu koji obavljaju, a izgradnja odnosa s kupcima
koji ¢e tvrtku dalje preporucivati moze potrajati jos i dulje. Tvrtke su obi¢no ograni¢ene
brojem potencijalnih klijenata koje mogu dosegnuti na trziStu u odredenom razdoblju kada se
koriste usmenim oglasavanjem. Osoblje i trenutni klijenti ¢e vjerojatno doprijeti samo do onih
s kojima dolaze u kontakt svakodnevno. Takoder, skoro je nemoguce temeljito pratiti
poslovanje ostvareno marketingom usmenom predajom. Na koncu, ono ¢ega se tvrtke najviSe
pribojavaju je ono Sto se dogada kada kupac kaze drugima o loSem iskustvu kojeg je imao s
tvrtkom/proizvodom/uslugom. Tada negativan osobni dozivljaj moze imati trajan utjecaj na
ugled tvrtke. Ovaj problem moze se prevladati pomocu online usmene predaje - OUP.
Elektronski online oblik dosegne publiku brze, ali je manje osoban u odnosu na tradicionalne

metode.

4.2. Usmena predaja u online okruzenju - OUP

Uvodenjem Internet Protocol Suite (TCP / IP) 1982, u javnosti nadaleko poznatijeg kao
internet-a zapocela je nova era u marketingu usmenom predajom — online marketing
usmenom predajom - OMUP (eng. online/electronic word of mouth — ewom). Korisnicki
generirani sadrzaj (eng. CGC — consumer generated content ili UGC — user generated content)
je sadrzaj stvoren i objavljen od strane svakodnevnih potroSaa, a ne medija ili
komunikacijskih stru¢njaka, dok je online usmena predaja - OUP njegova posebna vrsta a
odnosi se na dojmove i percepciju proizvoda i tvrtki. Za ovaj novi tip komunikacije moze se
reci da je efikasniji od tradicionalnog tipa zbog veée pristupaénosti i veéeg dosega.”® OUP je
noviji oblik koji omogucéava potroSacima da dijele 1 koriste informacije Sirom svijeta sluzeci
se neogranicenim mogucénostima interneta. OUP se smatra uvjerljivim medijem zbog velike
percipirane vjerodostojnosti i pouzdanosti. Moze ga se definirati i kao: bilo koje pozitivne i
negativne izjave potencijalnih, stvarnih ili biv§ih kupaca o proizvodu ili tvrtki, koje su
dostupne mnostvu ljudi i institucija preko interneta.” Kroz ovu vrstu marketinga svatko moze

podijeliti svoja razmis$ljanja s milijjunima Internet korisnika i tako utjecati na odluke drugih.

¥ Vise o tome kod CHATTERJEE, P. (2001), str. 129-133.

¥ HENNING-THURAU, T., QWINNER, K.P., WALSH, G., GREMLER, D.D. (2004): Electronic word-of
mouth via consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the Internet?
Journal of Interactive Marketing, Vol.18, No.1, pp. 38-52.
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Tako danas potrosaci sve ¢eS¢e donose ,,offline” odluke temeljene na online informacijama
(npr. koji film pogledati, koju knjigu procitati, koji proizvod izabrati izmedu viSe ponudenih,
koji restoran posjetiti itd.) Internet je dao svoj doprinos mjerljivosti UP-e s obzirom da se
tragovi kao $to su online recenzije proizvoda mogu na¢i na mnogim javno dostupnim internet

stranicama.

4.2.1. Specifi¢nosti online usmene predaje

Komunikacijska mreza kod online UP je mnogo veca nego kod tradicionalnog oblika, a isto
tako u odnosu na njega eliminirana je komponenta restrikcije vremena i lokacije. Korisnici
tako mogu Ccitati 1 usporedivati arhivirana misljenja/recenzije proizvoda/usluga za koje su
zainteresirani. S druge strane, ono S§to je teSko za razluciti jest vjerodostojnost recenzija nekog
proizvoda s obzirom da potroSa¢ uopce ne poznaje autora recenzije. No, medutim, u danasnje
vrijeme koli¢ina dostupnih podataka OUP-e je velika i svakim danom se sve viSe povecava.
Stoga, potrosa¢ moze misljenja o nekom proizvodu/usluzi pronaci na viSe razli¢itih mjesta,

Sto dovodi do toga da se preporuku ¢ini mnogo vjerodostojnijom.

Unato¢ konceptualnoj sli¢nosti, OUP pokazuje neke specifi¢nosti u odnosu na tradicionalnu
usmenu predaju koja proizlazi iz prirode interneta kao komunikacijske platforme. Glavne

razlike su:

Siroka dostupnost - Iz perspektive komunikatora, gdje svi mogu sudjelovati. Potroga¢i mogu
jednostavno objavljivati svoja misljenja 1 dijeliti svoje osjecaje, misli 1 stavove o proizvodima
i uslugama.®® Iz perspektive primaoca informacija, sve vise podataka se moze na¢i na web-u.
Dobar primjer za to su misljenja/recenzije potroSaca na web stranicama poput njemackog
Ciao.de ili prodajnim web mjestima kao $to su Amazon.com koje sadrzavaju ocjene svojih
korisnika. Jo§ jedna od prednosti OMUP-e jest $to je dostupan neograni¢enom broju ljudi za
dugo vremena. Ovaj fenomen se naziva vremenska dosljednost, npr. kvarovi na proizvodima

postaju predmetom javnih zapisa i ostaju dostupni na neodredeno vrijeme.

% SCHINDLER, R. M., BICKART, B. (2005): Published Word of Mouth: Referable, Consumer-Generated
Information on the Internet. U: Haugtvedt, C. P., Machleit, K..A., Yalch, R. (ur.). Online Consumer Psychology:
Understanding and Influencing Consumer Behaviour in the Virtual World. 1st edition.
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Vremenska dosljednost - Treba imati na umu neunistivost OUP-e, pogotovo u slucajevima

negativne ili (namjerne) lazne OUP-e.

Anonimnost - Identitet komunikatora u OUP-i Cesto ostaje nepoznat ili se u mnogim

slu¢ajevima skriva iza nadimka. Ova anonimnost ima tri dimenzije:

socio - kognitivni aspekt - svatko se moze pridruziti u internet dijalogu, ¢ak i1 potpuni

stranci;

autenti¢nost - jer anonimnost, omogucuje komunikatoru da iznese svoje misljenje

nefiltrirano 1 bez obzira §to moze uvrijediti necije osjecaje;

zaStita — insajderi mogu Siriti svoja iskustva i znanja, bez obzira na zakonske

posljedice.

Snaga veze izmedu komunikatora i primatelja - u ovom kontekstu slabe veze online izvora

1 dalje se smatraju pouzdanijima i vjerodostojnijima od slabe veze offline izvora.

4.2.2. Tipovi online marketinga usmenom predajom

Organizacija WOMM-a je standardizirala listu od 11 klju¢nih vrsta online marketinga

usmenom predajom i to:

* Marketing Zamora (engl. Buzz Marketing - zujati, SuSkati) upotreba visoko profiliranih

zabavnih prica ili vijesti u cilju postizanja da ljudi razgovaraju o proizvodu, usluzi, brandu;

* Virusni marketing (engl. Viral Marketing) — kreiranje zabavnih ili informativnih poruka
osmisljenih tako da se prosljeduju dalje u eksponencijalnim razmjerima, najcesce elektronski

ili e-mailom;

* Marketing zajednice (engl. Community Marketing) - formiranje ili podrzavanje specifi¢nih
zajednica (,,niche*) za c¢ije ¢lanove se vjeruje da dijele zajednicki interes o odredenoj marki
(kao Sto su korisnicke grupe, fan klubovi, forumi za diskusiju); osiguravanje sredstava,

sadrzaja 1 informacija s ciljem podrSke takvim zajednicama,;
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* Marketing lokalne baze (engl. Grassroots Marketing) - organiziranje i1 motiviranje
dobrovoljaca da se ukljuce u osobne i1 zajednicke aktivnosti koje su od opceg drustvenog

interesa i koristi;

* Propovjednicki marketing (engl. Evangelist Marketing) - njegovanje ,,propovjednika®,
zagovornika ili dobrovoljaca koji se ohrabruju da preuzmu vodec¢u ulogu u aktivnom Sirenju

marketinSkih informacija u ime kompanije;

* Usadivanje proizvoda (engl. Product Seeding) - smjestanje pravih proizvoda u prave ruke u

pravo vrijeme, uz isporuku informacija ili uzoraka utjecajnim pojedincima;

* Marketing posredstvom utjecajnih osoba (engl. Influencer Marketing) — identificiranje
kljucnih zajednica i lidera misljenja za koje je vjerojatno da pri¢aju o proizvodima i imaju

sposobnost utjecaja na misljenje drugih;

* Marketing posredstvom drustvenih pitanja (engl. Cause Marketing ili Cause - Related
Marketing) - podrska drustvenim pitanjima s ciljem stjecanja naklonosti i podrske ljudi koji

gaje posebna ,,0sje¢anja“ prema tim pitanjima;

* Iniciranje razgovora (engl. Conversation Creation) — zanimljiva ili zabavna poruka, e-
mailovi, fraze, promotivne poruke dizajnirane da zapo¢nu aktivnosti komunikacije od usta do

usta;

* Blogiranje brendova (engl. Brand Blogging) — izrada blogova i ucestvovanje u blogosferi u
duhu otvorene, transparentne komunikacije, pri ¢emu se dijele informacije s vrijednoséu i

potencijalom da postanu predmet rasprave blog zajednice;

* Programi preporuka (engl. Refferal Programs) — izrada odgovarajucih sredstava i alatki

kojima se omogucava zadovoljnim potrosacima da daju preporuke svojim prijateljima.

4.2.3. Odrednice utjecaja OUP-e

Online usmena predaja ima razli¢ita imena i oblike, kao §to su virtualne platforme misljenja,
potrosacki portali i online mehanizmi povratnih informacija. Ti mehanizmi mogu se ukljuciti

u razli¢ita okruzenja (npr. Trip Advisor prikazuje povratne informacije korisnika o hotelima,
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Citysearch to isto radi za restorane, barove, dok Amazon potice kupce da ocijene 1 daju

misljenje o proizvodu kojeg su kupili).

Tri su aspekta vezana uz komunikacijski proces, a mogu odrediti utjecaj online usmene
predaje: percipirana valentnost OUP-e, obujam miSljenja koja su potrosaci procitali da donesu

odluku i tip web stranice gdje su potrosaci pronasli misljenja drugih.
1. Percipirana valentnost OMUP-a

Kada su potrosaci izloZeni nekolicini razli¢itih misSljenja, oni ih kombiniraju u ukupnu ocjenu
tako Sto uzimaju njihov prosjek. Rezultat tog procesa je percipirana valentnost online UP-e.
Takva percepcija moze se razlikovati od objektivhog omjera valentnosti, npr. predvideni
omjer za odredeni proizvod mogu biti dva pozitivnha misljenja prema jednom negativnom.
Prema tome, kada je broj pozitivnih misljenja veci od broja negativnih, ishod valentnosti ¢e
biti pozitivan.®' Ipak, negativna informacija je vise ,dijagnosticka“ nego pozitivna
informacija te bi kao relevantnija informacija trebala imati vecu tezinu u kreiranju ukupnog

misljenja.

2. Percipirani obujam online MUP

Obujam je povezan s brojem objavljenih misljenja.*> Ovdje se misli na obujam kao broj
objavljenih poruka koje potrosaci tvrde da su nasli o proizvodu. Obujam informacija u online
MUP-om u zna&ajnoj je korelaciji s utjecajem na ponasanje potrosaca.”> Sto je ve¢i obujam
OUP-e to je veca vjerojatnost da ¢e potroSac Cuti za taj proizvod pa se moze zakljuciti da

velik broj misljenja potroSaca govori puno i o popularnosti proizvoda.

3. Tipovi web stranica na kojima se misljenja/recenzije pronalaze

Online misljenja potrosaca mogu se prona¢i na dva tipa web stranica: web stranicama

. . .e . . . v 4
sponzoriranima od strane tvrtke na kojima se proizvod sponzorira i oglasava (Amazon®

! PUMAWIRAWAN, N., DE PELSMAKER, N., DENS, N. (2010): Balance and sequence in online reviews:
The wrap effect, in Proceedings of Paper Presented at The 9th International Conference on Research in
Advertising (ICORIA), Madrid.

2 LIU, Y. (2006): Word-of-mouth for movies: Its dynamics and impact on box office revenue, Journal of
Marketing, vol. 70, no. 3, str. 74—89.

63 ANDERSON, E., SALISBURY, L. (2003): The formation of market-level expectations and its covariates,
Journal of Consumer Research, vol. 30, no. 1, str. 115-124.

54 http://www.amazon.com/ (18.01.2015.)
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je primjer takve sponzorirane web stranice, jer prodaje proizvode i daje misljenje potroSaca o
tim proizvodima kako bi pomogli drugima u svojim odlukama o kupnji) i nezavisnim web
stranicama gdje se proizvod ne sponzorira i ne oglaSava (primjer takve web stranice je

Epinions,” jer je primarni fokus prikupljanje migljenja potrogaga).*®

4.2.4. Motivi za sudjelovanja u OUP-i

Dok potrosaci €itaju online recenzije proizvoda, na njih utjecu razli¢iti aspekti preporuka kao
Sto su ocjene oglaSivaca, ocjene proizvoda, vrste proizvoda, ukupan broj ocjena i broj
negativnih 1 pozitivnih misljenja. Npr. kod proizvoda za kucanstvo potrosaci razmatraju
prosjecne recenzije i broj negativnih recenzija. S druge strane, za iskustvene proizvode (npr.
filmove) potroSaci su spremni prihvatiti i negativno misljenje ako ono prikazuje kontroverze,

a ne 1o proizvod.”’

Osnovni motiv za privlaenje paZnje potroSaca je oc¢ekivanje da ¢e primiti informaciju koja
moze smanjiti vrijeme odluke i truda ili doprinijeti ostvarenju veceg zadovoljstva ishodom
poruke.®® U perspektivi online okruZenja moze se identificirati nekoliko motiva koji prikazuju
razloge koji stoje iza odluke potrogaca da se uklju¢e u OUP-u. Hennig — Thurau [et. al.]*’ su
proucavali motivaciju potrosaa i temeljem Ccitanju internetskih preporuka identificirali

motive koje potroSaci imaju prilikom sudjelovanja u OUP-i ,a to su:
1. briga za druge potroSace

2. zelja da pomognu tvrtki

3. primanje drustvene koristi

4. moguénost utjecaja na tvrtke

55 http://www.epinions.com/?sb=1 (18.01.2015.)

5 GU, B., PARK, J., KONANA, P. (2012): The impact of external word-of-mouth sources on retailer sales of
high-involvement products, Information Systems Research, vol. 23, no. 1, str. 182—-196.

7 HANKIN, L. (2007): The Effects of User Reviews on Online Purchasing Behavior across Multiple Product
Categories. University of California, Berkeley, Berkeley, CA.

% SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. (2000): Consumer behavior (7th ed.), Upper Saddle River, New Jersey,
Prentice Hall, str. 398.

* HENNING-THURAU et al. (2004), pp 38-52.
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5. trazenje savjeta nakon kupovine

6. samounaprijedenje (samopoboljsanje)

7. ekonomski poticaji

8. pogodnost trazenja odstete

9. nada da ¢e operativna platforma posluziti kao posrednik
10. izrazavanje pozitivnih osjecaja i

11. bijeg od negativnih osjecaja

Koristan okvir za razmatranje integracije gospodarske i druStvene aktivnosti unutar online
zajednice ukljuduje tri tipa korisnosti od socijalne interakcije:”" korisnost usredotoéena na

odnose, korisnost potro$nje i korisnost odobravanja.

Korisnost usredoto¢ena na odnose je korisnost koju potrosa¢ dobiva prilikom dodavanja
vrijednosti zajednici kroz svoj doprinos. U online okruzenju takvi doprinosi uklju¢uju davanje
misljenja/ recenzija i komentara za proizvode i1 usluge koji su od interesa za druge ¢lanove
zajednice. Takoder, mogu se identificirati ¢etiri motiva koja spadaju pod ovu vrstu korisnosti:

- briga za druge potrosace,
- pomaganje tvrtkama,

- drustvene prednosti i

- mo¢ utjecaja.

Korisnost potrosnje odnosi se na vrijednost koju potroSa¢ dobije kroz izravnu korist
doprinosa od drugih druStvenih sastavnica. U kontekstu online okruZenja, potroSnja se odvija
kada pojedinci procitaju recenzije proizvoda i komentare pisane od strane drugih, Sto takoder
moze potaknuti potrosace da napiSu svoje komentare. Za ocekivati je da tada potroSaci mogu
dati online komentar opisujuci svoje iskustvo s proizvodom i zahtijevati od drugih potroSaca

da iznesu svoje informacije o rjeSenju eventualnog problema.

" BALASUBRAMANIAN, S., MAHAJAN, S. (2001): The economic leverage of the virtual community,
International Journal of ElectronicCommerce, 5, (3), 103—138.
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Korisnost odobravanja je povezana sa zadovoljstvom potroSata do kojeg dolazi kada
sudionici koji su isprobali tj. konzumirali neki proizvod s odobravanjem gledaju na doprinos

potroSaca tome.

Pored tri navedena Hennig-Thurau [et al.]”' uvode jo§ dva dodatna izvora korisnosti za

potrosace, koje nazivaju usluga posrednika i korisnost homeostaze.

Usluga posredovanja se izvodi u slucaju kada tre¢a strana olakSava zalbeni ¢in clanu
zajednice. U kontekstu internetske platforme misljenja (mnijenja), ovo moze znaciti da

osoblje zaduzeno za platformu vrsi interakciju s tvrtkom u ime korisnika.

Korisnost homeostaze — U kontekstu negativnog potrosackog iskustva izvor neravnoteze
dolazi od snaznog pozitivnog ili negativnog iskustva potrosaca. Ravnoteza se moze
uspostaviti pisanjem komentara na platformama misljenja. Autori su ovdje identificirali dva
motiva koja su povezana s korisnosti homeostaze: izrazavanje pozitivnih emocija i otpustanje

negativnih osjecaja.

Tabela 1.: Motivi za izazivanje i stvaranje OMUP-e

Pretraga Komunikacija Kupovina Surfanje
- lako dobivanje informacija | - Korisnost usredoto¢enana | - korisnost - slu¢ajno/ neplanirano
odnose potrognje traznje informacija

-smanjenje rizika

- Korisnost odobravanja
-dobivanje informacija prije

kupovine - drustvene veze na internetu

-osiguravanje nizih cijena - sudjelovanje u forumima

Izvor: Prilagodeno prema Burns, N.M., Daughtery, T., Eastin, M.S.: Handbook of Research on Digital Media

and Advertising: User Generated Content Consumption, Information Science Reference. 2011, New York.

" HENNIG-THURAU, T. [et al.], (2004), str. 38-52.
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4.3. Cimbenici online marketinga usmenom predajom

Kako bi se procijenio utjecaj poruke, treba uzeti u obzir tri komponente: izvor, poruku i
primatelja.”” O'Reilly i Marx” navode da se procjena vjerodostojnosti OMUP-¢ temelji na
Cetiri Cimbenika: polaritetu 1 koli¢ini postova, logici i artikulaciji postova, sposobnosti

pronalaska potkrijepljivog izvora i prethodnom iskustvu sudionika s odredenim prodavacem.

4.3.1. Izvor

Hennig-Thurau i Walsh” te Park [et al.]” navode da razli¢iti izvori OMUP-¢ imaju razlicit
utjecaj na njegovu vjerodostojnost i to kako ga potrosaci percipiraju. Razliciti izvori, kao Sto
su online platforme misljenja, forumi i web stranice koje pozivaju na bojkot, utjeCu na
povjerenje u poruku, te se ista poruka moze promatrati razliito s obzirom na izvor. Sussan,
Gould i Weisfeld - Spolter’® otkrili su medusobnu povezanost lokacije web stranice i poruke
OUP-e. Iako se pokazalo da OUP-a kao dodatak oglasavanju na neovisnim web stranicama
ima veci utjecaj na uklju¢enost potrosaca i vjerojatnost da ¢e prihvatiti novi proizvod, nego na
web stranicama sponzoriranim od strane tvrtke. Osim toga, neka istrazivanja pokazuju da u
razli¢itim situacijama, online forumi u usporedbi s web stranicom nekog proizvoda imaju

snazniji utjecaj na stavove o tom proizvodu.”’

4.3.2. Poruka

Poruka koju sama OUP-a nosi moZe se ocijeniti iz raznih perspektiva i svaki ¢imbenik ima

specifian utjecaj na stavove potrosaca. Neka istrazivanja mjere razli¢ite ¢imbenike poruka,

2 HOVLAND, C.I (1948) : Social communication, Proceedings of the American Philosophical Society, 92(5),
str. 371-375.
7 O'REILLY, K., MARX, S. (2011): How young, technical consumers assess online WOM credibility.
Qualitative Market Research: An International Journal, 14 (4), str. 330-335.
™ HENNING-THURAU, T., WALSCH, G. (2003): Electronic Word-of-Mouth: Motives for the Consequences of
Reading Customer Articulations on the internet, International Journal of Electronic Commerce, 8(2), str. 51-74
" PARK, D.H., LEE, J., HAN, 1. (2007): The effect of on-line consumer reviews on consumer purchasing
intention: the moderating role of involvement. International Journal of Electronic Commerce, 11 (4), str. 125-
148.
® SUSSAN, F., GOULD, S. & WEISFELD-SPOLTER, S. (2006): Location, Location, Location: The Relative
Roles of Virtual Location, Online Word-of-Mouth (eWOM) and Advertising in the New-Product Adoption
Process. Advances in Consumer Research, 33 (1), str. 649-650.
T WANG. Y. (2011): The Influences of Electronic Word-of-Mouth Message Appeal and Message Source
Credibility on Brand Attitude. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 23(4), str. 448-472.
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kao Sto su valentnost (pozitivna, negativna ili neutralna), obujam, kvalitetu sadrzaja, stil,
korisnost, ocjenu misljenja i to¢nost.”® IstraZivanja su usmjerena na negativni i pozitivni
OMUP da bi se razumjelo i izmjerilo koji ima veéi utjecaj na stavove. Park, Lee i Han”
navode kako je negativna OUP-a znacajnija kada se radi o proizvodima koje osobno
isprobavamo ili kada je odabran nepoznat trgovac. Takoder, na stavove prema proizvodima

moze utjecati ne samo kvaliteta nego i koli¢ina online misljenja potrosaca.

4.3.3. Primatelj

Karakteristike potrosaca utjecu na to kako potrosaci procesuiraju poruke. Postoje tri najcesce
istaknuta ¢imbenika koja odreduju utjecaj OUP-e, a to su ukljuCenost potroSaca, stru¢nost
potrosada i njihov spol. Award i Ragowsky™ proveli su istrazivanje koje je pokazalo da je
ucinak OUP-e jaci na zene kada je rije¢ o online kupovini te da musSkarci i Zene vrednuju
razli¢ite ¢imbenike OUP-e. Isto tako, strucnost potroSaca ima utjecaj na percepciju OUP-e.
Tako ¢e strucnjaci biti viSe pod utjecajem kvalitete, poruke dok ¢e na nove potroSace vise

utjecati broj napisanih misljenja/recenzija.

4.3.4. Strucnost potrosaca

Pojedinci s razliitim razinama strucnosti traze razliite vrste informacija. Strucnjaci traze
odredena obiljezja sadrzaja dok novi sudionici traze informacije koje se lako tumace tj. lako
razumljive informacije.®' Kada ocjenjuju druge opcije strucnjaci Zele da su atributi prikazani
u tablicama s istaknutim brojevima, dok novi sudionici Zele da su im isti podaci prikazani

graficki.

® CHAN, Y.Y.Y., NGAI, E-W.T. (2011): Conceptualising electronic word of mouth activity: An Input-process-
output perspective, Marketing Intelligence & Planning, 29(5), str. 488-516.
PARK, D.H., LEE, J., HAN, 1. (2007), str. 125-148.
80 AWARD; N. F.,, RAGOWSKY, A. (2008): Establishing Trust in Electronic Commerce Through Online Word
of Mouth: An Examination Across Genders, Journal of management Information Systems, 24 (4), str. 1001-121.
81 PARK, D.H., KIM, S. (2008): The effects of consumer knowledge on message processing of electronic word-
of-mouth via online consumer reviews, Electronic Commerce Research and Applications 7, str. 399-410.
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4.4. Pozitivna i negativna usmena predaja u online okruZenju

I pozitivni 1 negativni online MUP-e za velik broj proizvoda i usluga postao je lako dostupan
na globalnoj razini, $to je ovaj neformalni komunikacijski oblik pretvorilo u poZeljan izvor
trziSnih informacija. Vecina istrazivanja u OUP-i daje visok kredibilitet negativnoj usmenoj
predaji. Negativna online UP-a se §iri brZze od pozitivne online UP $§to je €ini zastrasujuc¢im
fenomenom i dvosjeklim mac¢em. Kada osoba daje misljenje o nekom proizvodu, negativno
moze biti vjerodostojnije od pozitivnog.*” I kod negativne i kod pozitivne online UP-¢ uvijek
postoji problem s vjerodostojno$éu i1 generaliziranjem, ponajvise, jer postoje tvrtke koje
placaju pojedincima da Sire dobre i1 loSe komentare o nekom proizvodu ili usluzi. Istrazivanja
su pokazala da je pozitivna OUP udestalija od negativne® ali su efekti negativne OUP-¢ na

odluke potrosaca snazniji od efekata pozitivne OUP-e.

PotroSac¢i mogu imati pozitivno iskustvo koje rezultira pozitivnim osje¢ajem prema proizvodu
ili usluzi koju razmatraju. S druge strane, moguce je da proizvod ili usluga nisu donijeli
korisniku ocekivano, Sto rezultira negativnim iskustvom. Lang navodi da ¢e zadovoljni

klijenti svoje iskustvo podijeliti s 5 osoba , dok ¢e nezadovoljni potroaéi to uéiniti s njih 15.%*

Istrazivanje koje su proveli Sen i Lerman®® bavi se pozitivnim i negativnim misljenjima u
online svijetu te razlikom izmedu hedonistickih i funkcionalnih (korisnih) proizvoda. Dosli su
do rezultata o negativnoj pristranosti samo u slucaju funkcionalnih proizvoda Sto znaci da
Citatelji obracaju vecu pozornost na negativna misljenja i osim toga vjeruju negativnim
misljenjima viSe kada se radi o proizvodima koji sluze za zadovoljenje prakticnih potreba, kao
npr. perilica posuda ili kosilica. Sto se ti¢e hedonisti¢kih proizvoda, potrosadi vjerojatno
imaju pozitivan stav o proizvodu pa stoga mogu ignorirati negativna misljenja/recenzije jer
nisu u skladu s njihovim prijaSnjim ocekivanjima te tako namjerno procijeniti proizvode

pozitivnima.

%2 MIZERSKI, R. W. (1982): An attributional explanation of the disproportionate influence of unfavourable
information, Journal of Consumer Research,, Vol. 9, No. 1, str. 301-310.
%3 Vise kod CHEVALIER, J., MAYZLIN, D. (2003).
¥ LANG, B. (2011): How word of mouth communication varies across service encounters, Managing Service
Quality, 21.(6). str. 583-598.
% SEN, S., LERMAN, D. (2007): Why are you telling me this? An examination into negative consumer reviews
on the web. Journal of interactive marketing, 21 (4), str. 76-94.
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5. PONASANJE POTROSACA U TURIZMU

Od najranijih znanstvenih radova iz podrucja turizma do danas je proSlo mnogo vremena, a
najviSe rasprava se vodilo oko definiranja pojma turist i povezivanja tog pojma s motivima za
putovanja. Turist je svaka osoba koja u mjestu izvan svog prebivaliSta provede najmanje
jednu no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj gostiju, radi odmora ili rekreacije,

zdravlja, studija, sporta, religije, porodice, poslova, javnih misija i skupova.*

5.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

PonaSanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a

mogu se grupirati u tri skupine: druStveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski procesi.

Drustveni ¢imbenici - medu druStvene Cimbenike utjecaja na ponaSanje potrosaca ulaze
kultura i potkulture, druStveni stalei, referentne grupe, obitelj i osobni utjecaji.®’
Kultura u ponasanju potrosac¢a se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji pojedincima omoguéuju da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici
jednog drustva. Kultura utjee na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto kao
Sto pripadnici jedne kulture utjeCu na kulturu imijenjaju je. Potkultura, pak, predstavlja
manju skupinu ljudi u okviru neke kulture, a koja se moZze razlikovati prema nacionalnosti,
religiji 1 sl. Drustveni stalezi predstavljaju skupine ljudi koji funkcioniraju na vrlo slican
nacin, odnosno imaju vrlo sli¢ne poglede na vrijednosti, ponasaju se na slican nacin 1 dijele
vrlo sli¢ne interese. Pri tome govorimo o skupinama koje idu od najvisih do najnizih staleza.
Poseban utjecaj imaju referentne grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i norme, potrosac koristi
kao referentni okvir svome ponasanju. Obitelj ima najveci utjecaj na ponasanje pojedinaca u
ranoj mladosti a kasnije temeljne vrijednosti 1 vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim
dijelom usmjeravaju njihovo ponasanje tijekom cijelog Zivota. Osobni utjecaj je utjecaj
drugih osoba s kojima je potrosa¢ u uskoj suradnji, a mozemo ga primjerice sagledati kroz
zelju da se imitira pripadnika neke referentne grupe kojoj potrosa¢ pripada ili tek zeli

pripadati.

8 http://www.dzs.hr/Hrv/DBHomepages/Turizam/metodologija.htm (20.01.2015.)

¥ PREVISIC, J., OZRETIC DOSEN, P., VRANESEVIC, T., KESIC, T., PREBEZAC, D., PIRI RAJH, S.,
TOMASEVIC LISANIN, M., TKALAC VERCIC, A., RENKO, N., PAVICIC, J., SINCIC, D. (2007): Osnove
marketinga, Zagreb, Adverta d.o.o.
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Osobni ¢imbenici - Pet je individualnih varijabli od posebnog znafenja za ponasSanje
potroSaca, a to su motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja licnosti, vrijednosti,
vierovanja i stil Zivota te znanje.*® Motivi i motivacija; motiv se definira kao trajna
predispozicija koja usmjerava ponaSanje k odredenom cilju dok motivacija predstavlja proces
pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Percepcija je proces kojim potrosaci odabiru,
organiziraju 1 interpretiraju informacije u znaajnu sliku svijeta. Stavovi predstavljaju
spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine objekte, usluge ili
situacije. Oni predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i stoga ih je tesko
mijenjati. Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota predstavljaju trajne osobnosti potrosaca
koje utjeCu na njegovo ponasanje na trziStu. Drustvene vrijednosti predstavljaju ispravne
nacine ponaSanja s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge strane, osobne
vrijednosti predstavljaju oblike ponaSanja sukladne osobnim vrijednostima potrosaca. Stil
zivota je predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin troSenja
vremena i novca svakog pojedinca. Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u
memoriji potroSaca. U svezi ponaSanja potroSaca to mogu biti informacije o vrsti 1 marki

proizvoda, mogué¢im mjestima kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje, itd.

Psiholoski procesi — obuhvacaju preradu informacija, u€enje, promjene stavova i ponaSanja
te osobni utjecaj. Da bi se moglo uopée utjecati na ponasanje potroSaca, vrlo je vazno
poznavati psiholoSke procese koji su povezani s njihovim ponasanjem. Prerada informacija je
proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za trenutac¢no ili
kasnija koriStenje. Ucenje je trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja
novih znanja. Na osnovu poznavanja stavova mogu se predvidjeti namjere i tendencije u
kupovnim odlukama potrosaca. Marketinski se stru¢njaci moraju koristiti svim raspolozivim
znanjima 1 tehnikama kako bi osmislili prodajnu strategiju, promidzbu, pobudujuce
perceptivno okruZenje, privla¢an imidz proizvoda, te na taj naCin motivirali kupce na

prihvatljivo ponasanje.

88 PREVISIC, J. et al. (2007): Osnove marketinga, Zagreb, Adverta d.o.o.
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5.1.1. Referentne grupe

Hyman oznacava referentnom grupom onu koju pojedinac utvrduje kao tocku reference u
odredivanju svog vlastitog suda, preferencija, uvjerenja i ponasanja.* Prema rje¢niku
poslovnih pojmova referentne grupe predstavljaju one grupe pojedinaca c¢ije stavove,
ponasanja, miSljenja, preferencije i vrijednosti koriste individue kao bazu za formiranje
vlastitih stavova, misljenja, preferencija, vrijednosti i ponasanja.”’ Referentna grupa
predstavlja osobu, grupu ljudi ili instituciju koju pojedinac naj¢es¢e uzima kao uzor na koji se
oslanja u svojem misljenju, rasudivanju, stavovima i ponasanju.’’ Veéina potrosata ima
strastveni interes, bilo da je to sport, zabava, putovanja, ili drugi profesionalni interesi.
Virtualne zajednice su stvorili on-line ,usluge koje omoguéuju clanovima da dijele

informacije o temama koje su im zajednicki interes. U razli¢itim fazama u zivotu, susre¢emo

nova iskustva koja nas mogu pribliziti drugima koji su imali sli¢na iskustva.

Tabela 2. Pravci istrazivanja u virtualnim zajednicama

Tvorba i ocjena virtualnih Dinamika virtualnih Aplikacija virtualnih

zajednica zajednica zajednica
Glavna | Okupljanje ljudi i formiranje Povedanje kohezivnosti u . . .
o puan) .J . ) ) s Korist od zajednice
pitanja zajednice zajednici
. e oy . . . - Potencijal v.z. u razlicitim
- Motivi za pridruZivanje - Uloga jacanja povjerenja .
. . ) . . . . sektorima kao zdravstvo,
virtualnim zajednicama u virtualne zajednice C
obrazovanje i turizam
Y . . - Karakteristike v.z. vode - V.z. kao sredstvo jacanja
 Jacanje sudjelovanja do stimulacije aktivnosti u ovjerenja u e-trgovinu i m
Ostala | ¢lanova J f jeren) &
pitanja V.Z. rgovinu

- Faktor razumjevanja iza
povjerenja izmedu ¢lanova
virtualne zajednice

- Istrazivanje evolucije
virtualnih zajednica

- Formiranje odnosnih veza
u virtualnim zajednicama

- Uloga personalizacije u
V.Z.

- Platforma za razvoj
proizvoda, marketing i
upravljanje kanalima

Prilagodeno prema: http://www.virtual-communities.net/mediawiki/images/4/4a/SIGEBZ05-1115.pdf

(03.02.2015.)

¥ KESIC, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 98.
“http://www.businessdictionary.com/definition/reference-group.html (20.01.2015.)

' MIHIC, M. (2006): Segmentacija trzista temeljem osjetljivosti potroSaca na vrstu utjecaja referentnih grupa:
multivarijantna analiza, Trziste, Vol. XVIIL., broj1/2, str. 15-28.
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Referentne grupe mogu se podijeliti na razli¢ite vrste. To su:
» grupe prijatelja
» kupovne grupe
» radne grupe
» virtualne grupe ili komune
» potrosacke akcijske grupe

U nastavku ¢e se najviSe pozornosti posvetiti virtualnim grupama s obzirom da se istrazuje
njihov utjecaj na odabir mjesta za odmor. Zahvaljujué¢i osobnim rac¢unalima i informacijskoj
tehnologiji, stvara se velik broj razli¢itih virtualnih grupa.”” Zbog brzine i dostupnosti puno je
lakSe odgovore na pitanja potraziti na internetu, nego primjerice obilaziti specijalizirane
trgovine u potrazi za informacijama. Danas takve grupe nisu geografski ograni¢ene pa

pojedinac moZe biti u istoj virtualnoj grupi kao i netko tko je s drugog kontinenta.

Balasubramanian i Mahajan’® virtualne grupe promatraju s ekonomske perspektive i
definiraju ih kao bilo koja tijela koje pokazuju sljedeée karakteristike: agregacija ljudi koji su
racionalni u maksimizaciji korisnosti, djeluju bez fizickog rasporeda u procesu drustvene

razmjene sa zajednickim ciljem.

Glavna razlika izmedu tradicionalne i virtualne referentne grupe je ta da je c¢lanstvo u
virtualnoj dobrovoljno dok se ¢lanstvo u tradicionalnoj sti¢e npr. rodenjem ili mjestom
zivljenja. Sto se ti¢e virtualnih zajednica u turizmu, one pruZaju turistickim organizacijama
ucinkovitiji na¢in dobivanja povratnih informacija o odredenom aspektima njihove ponude.
Wang et al. navode da turisticke organizacije mogu stvoriti okruzenja za virtualne zajednice
koja mogu sadrzavati korisne moguénosti za poboljSanje proizvoda i usluga, za pruzanje

specijaliziranih i personaliziranih usluga i na taj nagin izgraditi snaznu odanost kupaca. ** Ta

92 KESIC T. (2006), str. 100.

% BALASUBRAMANIAN, S., MAHAJAN, V. (2001): The economic leverage of the virtual community,
International Journal of Electronic Commerce, 5, 3, str. 103—-110.
* WANG, Y., YU, Q., FESENMEIER, D.R. (2002): Defining the virtual tourist community: implications for

tourism marketing. Tourism Management, 23 (4), str. 407-417.
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odanost, izgradena na snaznim vezama izmedu korisnika i turistickih organizacija moze
kasnije dovesti do vece potro$nje i prodaje neturistiCkih proizvoda i usluga. Isto tako,
putnicke tvrtke mogu izgraditi nove proizvode i kategorije usluga na temelju komunikacije
medusobne online komunikacije s kupcima ili analiziraju¢i medusobnu komunikaciju izmedu

kupaca na online platformama. Na taj na¢in putnicke tvrtke mogu smanjiti i svoje troskove.
5.1.2. Percepcija

Percepcija je proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju ulazne informacije kako
bi stvorili razumljivu sliku svijeta.”” Svaki pojedinac na temelju svojih prethodnih iskustava,
ucenja, ocekivanja i same li¢nosti reagira na drugaciji nacin od nekog drugog kupca koji se

nalazi u istoj kupovnoj situaciji.

Proces percepcije moze se podijeliti u tri faze:”

prikupljanje i selekcija informacija,
prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i
interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njthovo pohranjivanje.

Najces¢e upotrebljavanu 1 najpotpuniju definiciju percepcije, koja obuhvaéa navedene tri
komponente, dali su Berelson i Steiner”’ prema kojima je percepcija slozeni proces kojim
ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih, znacajnu sliku

svijeta.

Cilj svakog turistickog putovanja je dozivljaj, a moze se re¢i da je dozivljaj unutarnje stanje
pojedinca izazvano ne¢im $to je on osobno iskusio i doZivio. Cesto se mozZe &uti kako je gostu
potrebno prodati dozivljaj, odnosno iskustvo. Ono Sto gost prilikom dolaska u smjestajni
objekt ocekuje je svakako da zateCeno stanje odgovara slikama na temelju kojih se odlucio
bas za taj smjeStaj. No osim toga, vaznu ulogu igraju i popratna dogadanja koja nisu navedena
u ponudi, a gostu mnogo znace. Primjerice, ponasanje kao Sto je docekati goste osobno,
ponuditi im prijevoz od zrac¢ne luke ili stanice, ponuditi im pi¢e dobrodoslice i pomo¢i oko

prtljage doprinosi boljoj percepciji cjelokupnog smjestajnog objekta.

* KOTLER, P., KELLER, K. L.(2008): Upravijanje marketingom, 12. izd., Mate, Zagreb.
% Usp. kod KESIC, T. (2006)., str. 155.
7 BERELSON, B., STEINER, G. A. (1964): Human behavior: an inventory of scientificfindings. New York,
Harcourt, Brace, World.
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5.1.3. Motivacija

Potrosac/turist je kompleksno bi¢e Cije je ponasanje stimulirano i motivirano brojnim
ekonomskim, psiholoskim, socioloskim demografskim i drugim faktorima. PonaSanje vezano
za putovanja odnosi se na nacin na koji se turisti ponasaju u skladu sa svojim stavovima prije,
za vrijeme 1 nakon putovanja. Da bi odrzao ili poboljSao svoj trenutni status turizam, kao
industrija, ovisi o donoSenju odluka turista koje se reflektira u ponasanju na putovanjima.
Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utjeu na odluke o putovanjima, a neki od njih su kultura,
motivacija, financije i dosadasnja iskustva.”® Turisti su podlozni odredenom ponaganju prije,
za vrijeme 1 nakon putovanja. Takvo ponaSanje je izravna posljedica interakcije izmedu
pojedinih osobnih i varijabli okoline na kontinuiranoj osnovi. Stoga, ponaSanje putnika, moze
biti definirano kao nacin na koji se turisti ponasaju u skladu sa svojim stavovima prema

100
te

odredenom proizvodu i njihovoj reakciji pri koristenju proizvoda.”” Prema Georgeu
Marchu i Woolsideu'®' motivi za putovanja mogu se smatrati kao jednima od najvaznijih
psiholoskih utjecaja u ponasanju turista. Dann'® daje osnovni model sa sedam razligitih

kategorija turistickih motiva, i to:

turisticka putovanja kao odgovor na ono $to covjeku trenutno nedostaje (faktori
guranja);

atraktivnost odredene destinacije (faktori privlacenja);

zelja ispunjenja fantazije;

motivacija s jasno definiranom svrhom, kao $to je posjec¢ivanje prijatelja i rodbine ili
ucenje;

ve¢ dozivljena motivacijska iskustva;

motivacija koja je samodefinirana (Sto znaci da je bolje definirati turiste odredenim

situacijama, a ne samo promatrati njihovo ponasanje).

% Ankomah, P. K., Crompton, J. L., Baker, D. (1996): Influence of Cognitive Distance in Vacation Choice, 23
(1), str. 138-150.
% March, R.G., Woodside, A. G. (2005): Tourism Behavior: Travelers’ Decisions and Actions, CABI
Publishing, Cambridge.
% GEORGE, R. (2004), Marketing South African Tourism and Hospitality, 2 nd ed, Oxford, Oxford University
Press
1" MARCH, R.G. & WOOLSIDE, A.G. (2005): Tourism behaviour: travellers’ decisions and actions. Boston,
Mass.: CABI Publishing.
"2 DANN, G.M.S. (1977) Anomie, ego-enhancement and tourism, Annals of tourism research, 4(4):184-194.
prema KIM, N-S., CHALIP, L. (2004): Why to travel to the FIFA World Cup? Effects of motives, background,
interest, and constraints, Tourism Management, 25, str. 695-707.

53



Crompton'® produbljuje tu teoriju te identificira sedam socio-psiholoskih ¢imbenika i dva
povlaceca koji motiviraju turiste da putuju: bijeg od svakodnevice, samostalno istrazivanje,
opustanje, prestiz, regresija i socijalne interakcije te novost i obrazovanje. Moze se izvuci

op¢i zakljucak da osobni motivi i povlac¢eéi motivi definiraju percepciju.

Turisti danas traze individualizirane ponude, odnosno dodatnu vrijednosti na ve¢ postojece
ponude, a to stvara potrebu za integriranim pristupom. Dakle, na turistickim je djelatnicima da
prepoznaju vlastite komparativne prednosti, pocevsi od izbora atraktivnog aranzmana ponude
pa sve do pronalaska i1 izgradnje prepoznatljive marke. Prilagodavanje ponude doprinosi
razvoju, lojalnosti potrosaca i stalnom proSirenju novih segmenata potraznje na trzistu. Zbog
slozene prirode turizma, kvaliteta proizvoda moze izgledati kao slagalica, s mnogim jednako
vaznim dijelovima razlicitih veli¢ina koji se savrSeno moraju slagati kako bi se zadovoljili

. . 104
turisti.

Pasivni odmor 1 opuStanje primarni je motiv posjeta, bez obzira na ucestalost dolaska u
Hrvatsku, pri ¢emu vaznost ovog motiva raste s brojem ostvarenih posjeta. U istraZivanju iz
2014. vise od 75 posto turista u Hrvatskoj ljeti boravi zbog pasivnog odmora, opustanja i
kupanja u moru te $etanja i odlaska u restorane i kafiée.'” Ipak, ako se usporede rezultati
istrazivanja provedenih 2014. 1 2010. vidljivo je da pasivni odmor stagnira, dok je zabiljezen

rast vaznosti novih iskustava (sa 25% na 30%) i1 gastronomije (sa 22% na 26%)

U strukturi smjestajnih kapaciteta Hrvatske prevladava obiteljski smjeStaj. Razlozi zbog kojih
gosti biraju takav smjeStaj za odmor je svakako ponajprije domacdinska atmosfera, bliski
kontakt i ,,prijateljstvo* s domacdinima, udobnost, opustenost, neuniformiranost, zatim dodatni

sadrzaji (vrt, povrtnjak, kamin i dr.), blizina parkiranog vozila, cijena i popusti.'*®

19 CROMPTON, J. (1979): Motivations of pleasure vacations, Annals of Tourism Research, 6(4):, str. 408-424.
1% SWARBROOK, J., HORNER, S. (2007) : Consumer Behaviour in Tourism, Butterworth — Heinemann,
Oxford, str. 212

195 http://www.iztzg.hr/UserFiles/File/novosti/2015/Tomas-ljeto-2014-prezentacija-03-02-2015.pdf

1% prema: MIHIC, M. (2015): "Poboljsanje komunikacije te uredenje apartmana i okucnice” , Power Point

materijali
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5.2. Proces donosenja odluke o kupovini

Za objasnjenje procesa donoSenja odluka o kupovini koristi se model koji objasnjava da

potrosadi prolaze kroz pet faza u procesu donosenja odluke. To su:'"’
* spoznaja potreba

* trazenje informacija

* vrednovanje alternativa

* kupovina i

* poslijekupovni procesi

Proces odlucivanja pocinje kada je potencijalni turist postane svjestan odredene potrebe
(potrebe za promjenom okoline, za opustanjem, zabavom, dozivljajem itd.). Ako je potreba
dovoljno jaka, odnosno pretvori se u zelju koja ¢e gosta/turistu pokrenuti/motivirati, on ¢e
krenuti u potragu za informacijama o turistickim destinacijama i po potrebi smjeStajnim

jedinicama koje mogu zadovoljiti njegove potrebe.

5.2.1. Spoznaja problema

Spoznaja potreba predstavlja pocetnu fazu procesa donoSenja odluka kod potroSaca.
PotroSaci shvacaju da ¢e kupovinom odredenog proizvoda, u ovom slucaju putnickog ili
turistickog, biti u moguénosti zadovoljiti specifiénu potrebu. Spoznaja se javlja kada potrosac
shvati da postoji razlika izmedu stanja u kojem se trenutno nalazi 1 Zeljenog stanja. Spoznaja

neuskladenosti tih dvaju stanja vodi do spoznaje problema.

Moderne tehnologije kao $to su internet, ali 1 televizija koja u domove ljudi donosi zanimljive
putopise 1 dokumentarne filmove, igraju vaznu ulogu u spoznaji problema u industriji turizma
1 putovanja. Spoznaja problema mora biti dovoljno znacajna za potrosaca da bi poduzeo

odgovarajuce aktivnosti za rjeSavanje tog problema.

' KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J., WONG V. (1999), Principles of marketing, Second
European edition, Prentice Hall Inc., str. 254.
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5.2.2. TraZenje informacija

Ovaj pojam koristi se za psihicko ili fizicko trazenje informacija u procesu donosenja odluke.
Kada spozna postojanje zelje ili potrebe, kupac ¢e nastojati trazenjem informacija, tu istu
potrebu 1 zadovoljiti. Traziti ¢e informacije iz viSe izvora kako bi se osigurao od rizika. Dva
su koraka u procesu trazenja informacija. Prvi je interno pretrazivanje memorije kupca s
ciljem spoznaje ima li potrebne informacije o aktualnom problemu da bi nastavio sa
sljede¢om fazom u procesu odluc¢ivanja. Na temelju internog trazenja potrosa¢ moze: donijeti
odluku o nastavljanju kupovine, spoznati odredene determinante okruzenja koja ¢e trajno ili
privremeno zaustaviti proces odluc¢ivanja ili donijeti odluku o daljnjem traZenju informacija
zbog nedovoljno prikupljenih informacija. Ako te interne informacije nisu dovoljne, potrosa¢
se okreCe prema eksternim izvorima. Oni se odnose na proces dobivanja informacija iz
eksternih izvora kao $to su oglasi, obitelj, prijatelji, prodavaci, ¢asopisi, televizija itd. Pri
odabiru smjestaja za odmor, turisti se osim opcenitih informacijama dostupnih na internetu
sluze 1 preporukama koje su dostupne u online okruzenju tj. iskustvima prethodnih gostiju

odredenog smjestajnog objekta.

5.2.3. Vrednovanje alternativa

Unutar ove faze, kupac koristi dobivene informacije, kako bi jednu alternativu izdvojio od
ostalih. Procjena alternativa je promjenjiva varijabla koja ne ovisi samo o potrosacu, ve¢ i o
kupovnoj situaciji. Kljuéni kriterij kod veéine proizvoda su cijena, marka proizvoda i zemlja

porijekla, ali i oni se razlikuju od potroSaca do potroSaca.

U slucaju odabira smjeStaja za odmor potroSac vrednuje alternative na nacin da usporeduje
koji mu objekat za smjestaj moze najbolje zadovoljiti potrebu, pruziti odredenu pogodnost i
koje karakteristike mu nude alternativni objekti. Turisti su sve obrazovaniji i sve vise
razumiju odnose cijene i kvalitete, stoga vrijednost za novac postaje jedan od klju¢nih
elemenata valorizacije usluge. Kako potrosa¢ koristi razlicite kriterije prilikom planiranja
samostalnog putovanja ili putovanja na koje ide cijela obitelj moze se re¢i da ne postoji
jedinstven 1 jednostavan nacin vrednovanja alternativa. Prilikom izbora smjeStaja gost
razmatra lokaciju, cijenu, odnos vrijednosti i cijene, odnosno percipiranu kvalitetu smjestaja

(koja se formira sukladno priloZenim fotografijama i opisima istoga).
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5.2.4. Odluka o kupovini

Nakon procjene alternativa, potrosa¢ se odluc¢uje hoée li kupiti ili ne. Razlog odgadanja
kupovine moze bit viSestruki, npr. iznenadne promjene okolnosti zbog ¢ega kupac moze
privremeno 1ili trajno odustati od kupovne namjere. Isto tako, postoje i situacije gdje kupac
odgada kupovinu zbog utjecaja druge osobe na njegov stav o proizvodu. Jacina utjecaja
dijelom ovisi koliko je potrosa¢ blizak s tom osobom, odnosno koliko njegovo misljenje
djeluje na kupca. Potrosa¢ koji se opredijeli na kupovinu proizvoda, mora donijeti odluku

gdje ¢e kupiti, kada 1 kako ¢e platiti kupljeni proizvod.

Sto se ti¢e odluke o kupovini turistickog aranzmana ili putovanja, postoji razlika izmedu
odluka o poslovnim putovanjima koje je u pravilu lakSe donijeti, nego odluke o odlasku na

obiteljski odmor.

5.2.5. Poslijekupovni procesi

Proces donoSenja odluke o kupovini zavrSava poslijekupovnom reakcijom potroSaca.
Zadovoljstvo kupljenim proizvodom ovisit ¢e o ocekivanju kupaca; iz tog razloga je bitno da
turisticki djelatnici, odnosno vlasnici apartmana ne nude nesto nemoguce, odnosno nerealne

slike apartmana.

Isto tako, na svako nezadovoljstvo s kupljenim turistickim proizvodom, turisti¢ki djelatnici
moraju reagirati na nacin da pravovremeno ublaze ili u potpunosti uklone nedostatke, tj.
poboljsaju svoju ponudu. Takvo djelovanje ¢e donekle ublaziti posljedice negativnih recenzija
jer ¢e nezadovoljnim ali i budu¢im korisnicima turistickih usluga dati do znanja da vlasnici
objekata uvazavaju njihovo misljenje te se trude udovoljiti svojim gostima. Sadrzaje
objavljene na internetu treba redovito pratiti jer se vijesti na internetu brzo §ire, te po potrebi
pravovremeno reagirati gdje je to moguce (demantirati i podastrijeti moguce dokaze — slike,
linkove i sl.). Zadovoljan kupac/gost/turist ¢e i dalje kupovati i koristiti proizvode, te ¢e Siriti

pozitivnu propagandu prema drugima.
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6. PRIVATNI SMJESTAJ

Jedna je od najvaznijih gospodarskih djelatnosti Republike Hrvatske je turizam. Hrvatska je
bogata prirodnim resursima poput kristalno ¢istog mora, jedne od najrazvedenijih obala na
svijetu, mnoStva parkova prirode, osam nacionalnih parkova te vrlo bogatom tisu¢ljetnom
povijesti koja predstavlja temelje za razvoj turizma. Smjestaj kao receptivni Cinitelj turisticke
ponude je isto tako uvjet za razvoj turizma, jer u turistiCkom odrediStu moze istodobno
boraviti onoliko posjetitelja za koliko je moguce osigurati odgovaraju¢i smjestaj. Izgradenost
1 kvaliteta objekata za smjeStaj smatraju se vaznim kriterijima valorizacije destinacije. Pod
pojmom ,.turisticki smjestajni objekt™ smatra se bilo koji objekt koji povremeno ili redovito
pruza usluge nocéenja turistima uz odredenu nov€anu naknadu, a razlikuju se vrste smjestaja i
usluge koje isti pruza. Republika Hrvatska udovoljava turistickoj potraznji pretezito ponudom
privatnog smjestaja, kampova 1 hotelskim smjeStajem. U ovom radu istrazit ¢e se privatni

smjestaj kao vazan segment turistiCke ponude Hrvatske.

6.1. Pojam i kategorizacija

Kategorizacija predstavlja postupak svrstavanja objekata iste vrste u kategorije jednake ili
priblizno jednake kvalitete, a na temelju propisanih standarda te njeno obavezno isticanje na
smjedtajnim objektima.'” Kategorije kvalitete smjestajnih objekata obi¢no se isticu u
zvjezdicama, a njima se potencijalni gost obavjeStava o kvaliteti ponude ugostiteljskog
objekta. Privatni smjeStajni objekti prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti (NN, br.
138/06., 43/09., 88/10. i 50/12.) jesu objekti u kojima iznajmljiva¢ vlasnik pruza usluge
smjestaja u sobi, apartmanu i kuéi za odmor, do najvise 10 soba, odnosno 20 stalnih postelja
te usluge smjestaja u kampu, organiziranome na zemljiStu koje iznajmljuje vlasnik, s najvise
10 smjestajnih jedinica, odnosno za 30 gostiju istodobno. Privatni smjeStaj ubraja se u
skupinu dopunskog smjestaja s ciljem dopunjavanja osnovne ponude u vrijeme kada se javlja
intenzivna turisticka potraznja. Vrsta objekta u domacinstvu odredena je ovisno o: vrsti
ugostiteljskih usluga u domacinstvu koje se u objektu moraju obvezno pruzati, pretezitosti i
obveznom minimumu ugostiteljskih usluga, nainu usluzivanja te drugim uvjetima

propisanim pravilnikom (minimumu uredenja, opreme, uredaja i dr.). Objekti u domacinstvu

1% CAVLEK, N., BARTOLUCI, M., PREBEZAC, D., KESAR, O. et al., (2011): Turizam: Ekonomske osnove i
organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, str. 61.
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kategoriziraju se na temelju propisanih obveznih uvjeta u vezi: uredenja, opreme, uredaja,
usluga, odrzavanja i dr. Prema aktualnom Pravilniku o razvrstavanju i1 kategorizaciji objekata
u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu (NN br. 9/2016) objekti u

domacéinstvu razvrstani su sukladno obveznim ugostiteljskim uslugama u vrste:'”

1. Soba (objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge smjestaja),

2. Apartman (objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja, opremljen tako da gost

moze sam pripremati i konzumirati hranu),

3. Studio apartman (objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja, opremljen tako da

gost u jednoj prostoriji moze boraviti, spavati te sam pripremati i konzumirati hranu),

4. Kuéa za odmor (objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja i koristenja okucnice,

opremljen tako da gost moZe sam pripremati i konzumirati hranu),

5. Kamp u domacdinstvu (objekt u kojem se gostima pruzaju usluge: kampiranja uz koristenje
vlastite pokretne opreme za kampiranje gosta i ostale usluge namijenjene turistickoj

potrosnji).

6. Kamp odmoriste (objekt u kojem iznajmljiva¢ pruza usluge kampiranja za kra¢i odmor

gosta s vlastitom pokretnom opremom za kampiranje).

Kategorije imaju vrste: Soba, Studio apartman, Apartman, Kuca za odmor i Kamp. Kako se u

ovom radu obraduju apartmani pobliZe ¢e se objasniti kategorizacija istih.

- Apartman, najceS¢a smjeStajna jedinica, prema uvjetima za kategorizaciju treba imati:
zaseban ulaz u apartman, pretprostor, prostorije za boravak, blagovanje i kuhanje, prostorije

za spavanje, kupaonicu i zaseban zahod.

- Minimalna povr$ina za apartman s 2* koji ima jednu sobu za spavanje ovisi radi li se o
postojec¢em ili novom objektu i iznosi 25,5/33 m2; za 3* iznosi 30,5/37 m2, za apartman 4*

povrsina 38,5/42 m2 dok je za apartman s 5* 43/46m2.

%http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016 01 9 241.html (30.06. 2016.)
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- Apartman mora sadrzavati: krevet za 1 osobu minim. veli¢ine 100 x 200 cm (3*), krevet za
dvije osobe minim. 160 x 200 cm (3*), a za 4* krevet za 1 osobu 110 x 210 cm, krevet za 2
osobe min 180 x 210 cm; mijenjanje posteljine za apartman s 2* je 1 put tjedno, za 3* svaki
tre¢i dan, a za 4* svaki drugi dan; ogledalo, ogledalo za cijelu figuru, stalak za prtljagu,
zastore za zamracivanje, sliku ili drugi ukrasni predmet, »Ne smetaj« ili slian znak,
garderobni ormar sa 5 vjeSalica po osobi, pisaéi stol sa stolicom, garnituru za
sjedenje/spavanje, niski stoli¢, stol za blagovanje s brojem stolica koji odgovara kapacitetu
apartmana; sudoper s teku¢om toplom i hladnom vodom; kuhalo s najmanje dvije grijace
ploce ili plamenika; ostavu ili kuhinjski ormari¢ za ¢uvanje hrane; ormar za posude i pribor za
jelo; posude 1 pribor za pripremanje 1 konzumiranje hrane, pica i napitaka; dovoljnu koli¢inu
¢istih kuhinjskih krpa i pribor za pranje suda; hladnjak, napu iznad kuhala, klima uredaj s

regulacijom, jednu slobodnu elektro uti¢nicu.

U primjeni standarda polazi se od toga da standard odrazava odredenu kvalitetu pa tako i
standardi u uredenju smjestajnih jedinica te u ugostiteljstvu trebaju biti odraz suvremenih

trendova Cija se primjena pozitivno odrazava u ekonomicnosti i vecoj efikasnosti poslovanja.

Dva dokumenta definiraju sadasnje uvjete za kategorizaciju apartmana —za postojece
objekte' (do 2008. godine) iza nove objekte''! (nakon 2008. godine). Dakle, ukoliko je
apartman izgraden prije 2008. godine, jo$§ uvijek vrijedi stara kategorizacija, no ukoliko je
apartman izgradene nakon 2008. godine, uvjeti za kategorizaciju nesto su strozi nego prije.
Apartmani izgradeni nakon 2008. godine neko su vrijeme mogli dobiti samo 3*, 4* ili 5* ali
je novim Pravilnikom o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju
ugostiteljske usluge u domacinstvu (NN br. 9/2106) vrac¢ena kategorija s 2* . Zatim, ukupna
neto povrsina apartmana sada mora biti nesto veca, npr. apartman od 2* s jednom spava¢om
sobom i jednom kupaonicom vise ne moze biti minimalno 26,3 m2 ve¢ 33m2, apartman s 3*
30,1m2, ve¢ 37m2 itd.'"? Razlika izmedu starih i novih uvjeta je i ta da sada sva tri tipa
kategorizacije moraju imati klima uredaje, za razliku od prijasnjih kada su klima uredaj
trebale imati samo apartmani sa Cetiri 1 pet zvjezdica. Isto tako, svaki apartman sa 4* i 5*

obavezan je imati prikljucak na Internet.

"http://www.uduvz.hr/dokumenti/poduzetnistvo/Uvieti%20za%20kategorizaciju%20A partmana%20u%20dom
acinstvu%?20postojeci%200objekti.pdf (05..02.2015.)
Mhttp://www.uduvz.hr/dokumenti/poduzetnistvo/Uvieti%20za%20kategorizaciju%20Apartmana%20u%20dom
acinstvu%?20novi%?20objekt.pdf (05.02.2015.)

12 Vidjeti vise na http://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/dodatni/440701.pdf
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6.2. Zakoni i pravilnici

v - .. . o .- . . . . 11
Vazeci zakoni i provedbeni propisi iz podrucja ugostiteljstva i turizma su:

3

Zakon o turistickoj inspekciji (NN 19/14) kojim se ureduju ustrojstvo, poslovi i nacin rada

turisticke inspekcije te uvjeti za imenovanje, prava, obveze i ovlasti turistickih inspektora, kao

1 druga pitanja s tim u vezi. Pod ovaj zakon spadaju:

Pravilnik o iskaznici i znacki turistickog inspektora (NN 45/14)

Pravilnik o sadrzaju, obliku i na¢inu vodenja oCevidnika turistickih inspektora (NN

45/14)

Naputak o nacinu pecacenja kada se rjeSenje turistickog inspektora izvrSava

pecacenjem (NN 45/14)

Zakon o pruZanju usluga u turizmu - nesluzbeno procéiSéeni tekst ; (NN 68/07) ; (NN

88/10) ; (NN 30/14) ; Vlada RH: Uredba o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu (NN

89/14) ; Zakon o izmjeni Zakona o pruzanju usluga u turizmu (NN 152/14) kojim se ureduje

nacin 1 uvjeti za pruzanje usluga u turizmu. Pod ovaj zakon spadaju:

Pravilnik o priznavanju inozemnih struc¢nih kvalifikacija iz podrucja turizma (NN

7/16)
Pravilnik o upisniku turisti¢kih vodi¢a (NN 50/08)

Pravilnik o iskaznici turistiCkog vodi¢a (NN 50/08) ; (NN 90/08) ; (NN 112/09) ; (NN
33/10) ; (NN 62/10)

Pravilnik o stru¢nom ispitu za turisticke vodiCe 1 ispitnom programu za turisticke

pratitelje (NN 50/08) ; (NN 120/08)

Pravilnik o stru¢nom ispitu za voditelja poslovnice (NN 50/08)

Pravilnik o popisu turisti¢kih cjelina (lokaliteta) po Zupanijama (NN 76/08)
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Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji luka nautickog turizma (NN 72/08)

Pravilnik o vrstama i kategorijama plovnih objekata nautickog turizma (NN 69/08) ;

(NN 83/09) ; (NN 49/15)

Pravilnik o upisniku putnickih agencija (NN 30/08)

Pravilnik o upisniku ugovora o turistickom zastupanju turistickih agencija (NN

30/08)

Pravilnik o minimalno-tehnickim uvjetima i1 nac¢inu pruzanja usluga putnickih agencija

(NN 62/96) ; (NN 23/97) ; (NN 134/98)

Pravilnik o identifikacijskom kodu putnicke agencije (NN 78/96) ; (NN 47/97) ; (NN
80/98)

Pravilnik o obliku, sadrzaju 1 na¢inu vodenja knjige zalbi (NN 5/08)

. 114
Arhiva

Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/15) / stupio na snagu 9. 8. 2015. godine/ kojim

se ureduju nacin i uvjeti pod kojima pravne i fizicke osobe mogu obavljati ugostiteljsku

djelatnost. U sklopu ovog zakona nalaze se i:

Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste Hotel (NN 9/16)

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji ugostiteljskih objekata iz skupine Kampovi

(NN 54/16)

Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji 1 posebnim standardima ugostiteljskih

objekata iz skupine hoteli (NN 56/16) - stupa na snagu 1. 1. 2017.

Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine hoteli (nesluzbeno procisceni tekst); (NN 88/07);(NN 58/08);(NN
62/09);(NN 63/13);(NN 33/14);(NN 92/14) - na snazi do 31. 12. 2016.
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Pravilnik o razvrstavanjui kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske
usluge u domacdinstvu (nesluzbeno procisceni tekst) ; (NN 9/16) ; Izmjene (NN 54/16)
; Ispravak (NN 61/16)

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji ugostiteljskih objekata iz skupine ostali

ugostiteljski objekti za smjestaj (NN 54/16)

Pravilnik o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske

usluge na obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 54/16)

Pravilnik o upisnicima ugostiteljskih objekata i o upisnicima o pruzanju ugostiteljskih

usluga u domacinstvu i seljackom domacinstvu (NN 5/08)

Pravilnik o obliku, sadrzaju i na¢inu vodenja knjige gostiju i popisa gostiju (NN

140/15)

Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina
"restorani", "barovi", "catering objekti" 1 "objekti jednostavnih usluga" - nesluzbeno
procisceni tekst: /.docx ; /.pdf; (NN 82/07); (NN 82/09); (NN 75/12); (NN 69/13) ;

(NN 150/14)

Pravilnik o utvrdivanju posebnog standarda — hrvatska autohtona kuhinja (NN 60/11)

. 115
Arhiva

Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08) kojim se

ureduju sustav turistickih zajednica, ustrojstvo, zadace i nacin rada turistickih zajednica, te

osnovna nacela njihova financiranja i gospodarenja. Pod ovaj zakon spadaju:

Pravilnik o posebnim uvjetima koje moraju ispunjavati zaposleni u turistickom uredu
turisticke zajednice opc¢ine, grada, Zupanije 1 glavnom uredu Hrvatske turisticke

zajednice (NN 42/14) ; (NN 114/14)

Pravilnik o javnoj turisti¢koj infrastrukturi (NN 131/09)
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Pravilnik o stru¢nom ispitu za rad na stru¢nim poslovima u turistic(kom uredu

turisticke zajednice (NN 121/09) ; (NN 124/10) ; (NN 15/13) ; (NN 65/13)

Pravilnik o obrascima i naCinu vodenja Upisnika turistickih zajednica (NN 114/09)

Arhiva''¢

Zakon o ¢lanarinama u turistickim zajednicama - nesluZbeno procis¢eni tekst; (NN

152/08) ; (NN 88/10) kojim se ureduje obveza plac¢anja ¢lanarine, osnovice i stope po kojima

se obracunava i placa Clanarina turistickoj zajednici, nacin placanja c¢lanarine, evidencija,

obracun i naplata ¢lanarine te druga pitanja od znacenja za placanje i rasporedivanja ¢lanarine

turistickoj zajednici. U sklopu ovog zakona su i:

Pravilnik o proglasavanju turistickih opéina i gradova i o razvrstavanju naselja u
turisticke razrede - nesluzbeno prociséeni tekst; (NN 122/09; NN 9/10; NN
61/10; NN 82/10; NN 36/11; NN 89/11; NN 146/11; NN 141/12; NN 144/12; NN
38/13; NN 153/13; NN 126/15; NN 15/16) ; Izmjene (NN 54/16)

Pravilnik o obliku i sadrzaju obrasca za prijavu podataka o osnovici za obracun

¢lanarine turisti¢koj zajednici (NN 119/09)

Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turisticke razrede (NN 92/09) ; (NN

4/15)

Pravilnik o potporama turistickim zajednicama na turisti¢ki nerazvijenim podrucjima

(NN 19/11) ; (NN 53/12) ; (NN 91/12) ; (NN 28/13) ; (NN 156/14)

Arhiva'!’

Zakon o boraviSnoj pristojbi - nesluzbeno prociséeni tekst ; (NN 152/08); (NN 59/09);
Vlada RH: Uredba o izmjenama Zakona o boravisnoj pristojbi (NN 97/13); Vlada RH:

Uredba o izmjenama i dopunama Zakona o boravi$noj pristojbi (NN 158/13); Izmjene (NN

30/14) kojim se ureduje obveza placanja boraviSne pristojbe, nacin utvrdivanja visine

18 yjige na http://www.mint.hr/default.aspx?id=16348
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boravi$ne pristojbe, rasporedivanje prikupljenih sredstava boravisne pristojbe, rokovi 1 nacin
naplate i uplate boravis$ne pristojbe, prijava i odjava turista, te druga pitanja od znacenja za
prikupljanje i1 rasporedivanje boravi$ne pristojbe i evidenciju turistiCkih nocenja. Pod ovaj

zakon spadaju:
e Uredba o utvrdivanju boravisne pristojbe za 2017. godinu (NN 70/16)

e Pravilnik o razdobljima glavne sezone, predsezone, posezone 1 izvansezone u

turistickim opéinama i gradovima - nesluzbeno prociSéeni tekst; (NN 92/09; NN

146/13; NN 35/14; NN 143/14)

e Pravilnik o nacinu plac¢anja pausalnog iznosa boravisne pristojbe za nauticare (NN
99/13) ; MPPI: Pravilnik o uvjetima za obavljanje djelatnosti iznajmljivanja plovila sa

ili bez posade 1 pruzanje usluge smjestaja gostiju na plovilu (NN 99/13)
e Uredba o utvrdivanju boravi$ne pristojbe za 2014. godinu (NN 97/13)

e Pravilnik o kriterijima za uplatu i koriStenje uplacenih sredstava boravisne pristojbe na

posebnom ra¢unu Hrvatske turisticke zajednice (NN 139/09) ; (NN 36/11)

e Pravilnik o nainu vodenja popisa turista te o obliku i sadrzaju obrasca prijave

turistickoj zajednici (NN 126/15)

e Pravilnik o nacinu naplate pausalnog iznosa boravisne pristojbe osoba koje pruzaju

usluge smjestaja u domacinstvu i seljackom domacinstvu (NN 92/09)

e Informacija za turiste koji koriste uslugu noéenja na plovnom objektu nauti¢kog

turizma - Charter (E- prijava i odjava)

e Qdluke opc¢inskih i gradskih vije¢a o odredivanju zona unutar turistickog mjesta -

2016.

e QOdluke op¢inskih i gradskih vije¢a o povecanju koeficijenta razreda turistickog mjesta

- 2016.

e Prosjeéna popunjenost kapaciteta u privatnom smjestaju za 2015.
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o Arhiva''®

Zakon o turistiCkom i ostalom gradevinskom zemljiStu neprocijenjenom u postupku
pretvorbe i privatizacije (NN 92/10) utvrduje pojam turistiCkog i ostalog gradevinskog
zemljiSta koje nije procijenjeno i uneseno u temeljni kapital trgovackog druStva u postupku
pretvorbe odnosno privatizacije te se ureduju imovinskopravni odnosi na tom zemljiStu i

nacin njegova koristenja. Pod ovaj zakon spadaju:

e Uredba o postupku, na¢inu i uvjetima za dobivanje koncesije na turistiCkom zemljiStu

u kampovima u suvlasnistvu Republike Hrvatske (NN 12/11) ; (NN 145/12)

e Uredba o nacinu i postupku procjene vrijednosti turistickog zemljiSta, odnosno
gradevina u kampovima, nac¢inu isplate kod civilne diobe, nacinu utvrdivanja trziSne
cijene ostalog gradevinskog zemljista za koje je na temelju posebnog propisa utvrdeno

da sluzi za redovitu uporabu gradevine (NN 12/11)

e Uredba o nacinu, postupku i uvjetima procjene vrijednosti i prodaje turistickog
zemljiSta u vlasniStvu jedinice lokalne samouprave te na¢inu, postupku i uvjetima za
dobivanje koncesije na preostalom turistickom zemljiStu u vlasniStvu jedinice lokalne

samouprave (NN 12/11)
U proceduri je:

e Prijedlog plana normativnih aktivnosti 2016. godinu

6.3. Privatni smjestaj u RH

Ovaj vid smjestaja predstavlja izuzetnu snagu i potencijal, posebno u danasnje vrijeme kada je
konkurencija sve jaca te upravo s ovom vrstom smjestaja Hrvatska moze konkurirati jeftinim
konkurentskim destinacijama. Rije¢ je o broj¢ano nadmo¢nom obliku smjestaja u odnosu na
sve ostale vrste u Hrvatskoj. Privatni smjestaj, kako mu i1 samo ime kaze, je u vlasniStvu

gradana, koji se njime koriste kao dopunskom gospodarskom djelatnos¢u, pruzanja usluga

18 vige na http://www.mint.hr/default.aspx?ID=16350
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smjeStaja turistima. Najveci dio smjeStajnih kapaciteta u privatnom vlasniStvu koji se u
Hrvatskoj upotrebljava u turisti¢ku svrhu, izgraden je tijekom posljednja tri-Cetiri desetljeca, 1
to u dva odvojena vala: prvi, ve¢i val koji je zapoceo kasnih 1960-tih i zavrSio krajem 1980-
tih te drugi kra¢i val koji je zapo&eo neposredno nakon zavrietka Domovinskog rata.''’
Iznajmljivanjem soba i apartmana u Hrvatskoj se bavi oko 65.000 kuc¢anstava. U posljednje
vrijeme termin privatni smjeStaj Cesto se zamjenjuje terminom “B&B®, medunarodnim
sinonimom za “bed & breakfast™, unato¢ tome Sto doru€ak u privatnom smjestaju u Hrvatskoj

nije nuzno ukljucen.

Ono $to je svim vrstama smjestaja u ovoj kategoriji zajednicko, jesu njihove male dimenzije.
Vazno je istaknuti da, suprotno uvrijezenom misljenju, gosti koji odsjedaju u ovakvim
vrstama smjestaja nisu nuzno gosti lo$ijeg imovnog stanja i razine obrazovanja. U prilog tome

idu 1 podaci brojnih medunarodnih studija.

Privatni smjestaj je danas kvantitativno najznacajniji dio smjeStajne ponude RH te na njega
otpada otprilike polovina ukupnih smjeStajnih kapaciteta. U 2014. godini zabiljeZeno je
priblizno 66,5 milijuna nocenja te su strani turisti ostvarili oko 92% nocenja. U istoj godini
najveci broj nocenja ostvaren je u kapacitetima privatnog smjestaja (oko 36% ili 24 milijuna

nocenja) koji je ujedno i zabiljeZio najvecu stopu rasta.'>

" BRONZAN, L. (2003): ,,Kako obogatiti turisticki proizvod privatnog smjestaja u Hrvatskoj“-, Turizam, Br.1,

Institut za turizam, Zagreb, str. 81.
120 http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/institut/Hrvatski-turizam-u-brojkama-2014-Broj-04.pdf (06.02.2015.)
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Slika 7. Struktura no¢enje prema turistickim regijama u 2014. god.
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Izvor: Hrvatski turizam u brojkama, Institut za turizam, Vol. §, br. 4, 2014

Kvaliteta smjeStajnih kapaciteta u privatnom smjeStaju nazalost se ne moze dovesti u vezu s
kategorizacijom, posSto je otprilike 90% soba 1 apartmana u privatnom smjestaju
kategorizirano s tri zvjezdice, a razlike u komforu i opremljenosti su goleme.'?' Stoga rijetko

tko gleda samo broj zvjezdica, ve¢ gleda 1 oznake za klima uredaj, internet, itd.

Regionalna raspodjela hrvatskog turistickog “kolaca” izrazito favorizira Jadransku Hrvatsku.
U toj se regiji ostvaruje preko 90 posto nocenja i preko 80 posto turistickih dolazaka, §to je 1
za ocekivati bududi da je hrvatski turizam izrazito ljetni fenomen, gdje se u srpnju i kolovozu
ostvaruje oko 60 posto ukupnih turisti¢kih noéenja.'*? Prema podacima DZS-a objavljenim u

priopéenju “Dolasci i nocenja turista u 2014.”, u Hrvatskoj se u 2014. godini nudilo blizu 8§99

! PETRIC, M. (2011): Smjernice razvoja kapaciteta privatnog smjestaja kao znacajnog segmenta ponude

smjestaja, Acta Turistica Nova, Vol.5 No.1.
22 MIROSEVIC, H. (2014): Sektorske analize_turizam, 33, Ekonomski institut Zagreb.
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tisuca stalnih postelja. Od toga je ponuda u kuc¢anstvima (privatni smjestaj) iznosila blizu 414
tisuca postelja (46%), a u kampovima 236 tisuca postelja (blizu 26%). U hotelima, hotelima
bastine i apart-hotelima, za koje se od srpnja 2014. podaci objavljuju zajedno, bilo je nesto
vise od 118 tisuéa postelja (13%). U smjesStaju kategoriziranom kao “SmyjesStaj slican
hotelskom”, a koji obuhvaca turisti¢ka naselja i apartmane, te pansione 1 objekte kategorije

“guest house” nudilo se blizu 44 tisuce postelja (5%).

Grafikon 1 . Ukupan broj stalnih postelja prema vrstama smjeStaja u 2014.

Ostalo/ Hoteli (1)/
Other __Hotels (1)
10% T13%

Smjeitaj slican

—  hotelskom/
Hotel similar
accommodation
5%
Privatni
smjestajf ~.__ Kampovi/
Private Camping sites
accommodation 26%
46%

Izvor: Priopéenje: Dolasci i nocenja turista u 2014.; godina LI., broj 4.3.2, 11. veljac¢a 2015.

Hrvatski turizam pretezno je odmoriSnog tipa, baziran na konceptu mora i sunca, te ga kao
takvog karakterizira izrazita sezonalnost, tj. ograniCenost turistickih kretanja na nekoliko
ljetnih mjeseci, odnosno relativno niska iskoriStenost smjestajnih kapaciteta, Sto je posebno
uocljivo upravo u kategoriji privatnog smjeStaja. Najve¢i broj gostiju koji odsjedaju u
domacéinstvima dolazi s nagih tradicionalnih trzista poput Njemacke, Italije, Austrije, Ceske,
Slovenije i Poljske. Obzirom da vecinu gostiju u privatnom smjestaju predstavljaju obitelji s

djecom, tako je i1 prosjecna duzina boravka veca nego u ostalim oblicima smjeStajnih
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kapaciteta. Nazalost, to ne vrijedi 1 za iskoriStenost smjestajnih kapaciteta koja iznosi svega

43 dana i znatno je manja nego u ostalim oblicima smjestajnih kapaciteta.'>

Slika 8. SWOT analiza obiteljskog smjestaja
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Izvor: Institut za turizam, Nacionalni program razvoja obiteljskog smjestaja, Zagreb, 2013.

12 http://hreak.sree.hr/index. php?show=clanak&id_clanak jezik=157748 (07.02.2015.)
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6.4. Online agencije za posredovanje pri rezervaciji smjeStaja

Velika vecina iznajmljivaca privatnog smjestaja suraduje s nekom od online agencija za
posredovanje pri rezervaciji smjestaja. Postoje medunarodne, nacionalne, regionalne i lokalne
agencije, a sve one pruzaju usluge i svojim ¢lanovima i putnicima, odnosno potencijalnim
gostima. lako ih se percipira kao agencije za posredovanje, odredeni broj njih iskljucivo
djeluju kao web portali. Mnoge agencije od svojih ¢lanova zahtijevaju da zadovolje specifi¢ne

standarde kvalitete.

Booking.com'** - Vijerojatno je najpopularniji portal za oglagavanje smjestaja, putem kojeg
posjetitelji mogu izvrsiti direktnu rezervaciju. Booking.com je dio grupe Priceline Group koja
posjeduje 1 upravlja Booking.com™-om, vodetom svjetskom agencijom u online
rezervacijama smjestaja. Svakog se dana putem Booking.com-a rezervira vise od 900 000
nocenja, a njihova stranica i aplikacije privlace posjetitelje diljem svijeta s turistiCkog i
poslovnog trzista. Booking.com je na raspolaganju na viSe od 40 jezika i ukljucuje viSe od
812 051 aktivnih smjestajnih objekata u 221 zemalja i teritorija diljem svijeta. Vise od 10 000
ljudi diljem svijeta predano radi te pruza usluge korisnicima i partnerima vlasnicima

smjestajnih objekata.

Airbnb.com'” je pouzdana stranica, zajednitko trzidte za ljude da pregledaju, otkriju i
rezerviraju jedinstven smjestaj diljem svijeta - online ili s mobilnog telefona ili tableta.
Airbnb povezuje ljude jedinstvenim putnickim iskustvima, u vise od 34 000 gradova i 190
drzava. To je online zajednica preko koje domacini mogu iznajmiti svoj prostor putnicima iz
cijelog svijeta. Osim samog iznajmljivanja smjestaja, preko Airbnb-a se izmjenjuju iskustva,
ostvaruju veze te prijateljstva s ljudima iz cijelog svijeta. Na stranici se trenutacno nalazi
preko 500 000 oglasa u 34 000 gradova iz 192 zemlje. U Hrvatskoj se uspjesno ,,probija“ s

preko 25 000 oglasa za razlicite vrste smjestaja.

Flipkey & HolidayLettings — TripAdvisor-ovi servisi za iznajmljivace. Ovi servisi za
pronalaZzenje i rezervaciju smjestaja dio su portala Tripadvisor, ali su za razliku od samog
TripAdvisora specijalizirani upravo za iznajmljivace. Flipkey je namijenjen “listingu”
(oglasavanju) apartmana i kuca za najam sa adresom na Karibima, u SAD-u, Meksiku 1

Kanadi, $to ujedno znaci i da vec¢inu posjetitelja Flipkey-a ¢ine stanovnici SAD-a , dok se za

124 http://www.booking.com/content/about.hr (07.02.2015.)
12 hitps://www.airbnb.com/about/about-us (07.02. 2015.)
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objavu apartmana u ostalim dijelovima svijeta preporucuje koristiti HolidayLettings koji
najées¢e posjeéuju Europljani i to najveéim dijelom Englezi (35,8 % ), zatim Spanjolci,
Talijani, Francuzi i Portugalci. Objava smjestaja na FlipKeY-u i HolidayLettings-u je potpuno
besplatna. Kada se smjestaj uvrsti na neki od ovih servisa on automatski postaje vidljiv i na
TripAdvisoru. Provizija koju portali uzimaju je 3%, a gost smjeStaj moZe bukirati u realnom
vremenu. Svaki vlasnik moZe besplatno oglasiti do 5 apartmana ( pla¢a se samo provizija od

3%), ukoliko se radi o ve¢em broju apartmana primjenjuje se poseban cjenik.

HomeAway — najveci internet oglasnik privatnog turistickog smjestaja na ¢ijim je stranicama
predstavljeno preko milijun placenih oglasa smjestajnih jedinica za odmor u 190 zemalja.
Preko Homeaway-a iznajmljivaci nude opsezan izbor smjestajnih jedinica a portfelj im
ukljucuje vodece stranice za najam smjeStaja za odmor u SAD-u, UK-u, Njemackoj,

Spanjolskoj, Brazilu, Australiji i Novom Zelandu.

Novasol.com'?® - vodeca je turistika agencija specijalizirana za privatni smjestaj u Europi s
30 glavnih ureda diljem Europe, 30.000 ekskluzivnih (objekata) u ponudi i 600 stalno
zaposlenih djelatnika. Smjestaj se promovira putem internet stranica koje godi$nje posjecuje
17 milijuna posjetitelja. U Hrvatskoj djeluje sa 7 poslovnica te u ponudi ima oko 4000

smjeStajnih objekata.

Apartmanija.hr - katalog privatnog smjestaja u Hrvatskoj. Stranice Apartmanije sluze za
promociju i oglaSavanje apartmana, studija, soba, hotela, hostela, vila i kampova, te ostalih
objekata u kojima se pruzaju usluge smjestaja za goste ili se nude usluzne djelatnosti vezane

uz turizam, sport, rekreaciju i relaksaciju. U ponudi se nalazi 16 116 apartmana i soba.

Adriatic.hr'?” - vodeca je internetska turistitka agencija u Hrvatskoj i regiji koja u
sezoni zaposljava do 120 osoba 1 ostvaruje 500.000 nocenja godiSnje. Bavi se
iznajmljivanjem privatnog smjestaja na Jadranu, a u svojoj ponudi trenutno ima oko 17.000
smjestajnih jedinica rasporedenih po cijeloj Hrvatskoj. Pokriva 60 rivijera, odnosno 350
mjesta, a pozicionira se uz slogan “Najkraé¢i put do Jadrana”. Agencija posluje iskljuc¢ivo
preko interneta — sve rezervacije primaju preko svoje stranice ili internetskih servisa

izgradenih za partnersku mreZu, a svojim gostima pruzaju podr$ku na cak 16 jezika. Glavna

126 http://www.sinj.hr/Portals/12/Prezentacija-TZ..pdf (08.02.2015.)
127 http://www.netokracija.com/adriatic-hr-62913 (08.02.2015.)
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prednost Adriatic.hr-a je jamstvo kvalitete 1 to¢nosti informacija te rekordno vrijeme odziva

(do jedan sat u sezoni).

Adriagate.com'?® - putnitka agencija specijalizirana za posredovanje u prodaji smjestajnih
kapaciteta u Hrvatskoj na podru¢ju Istre, Kvarnera, Dalmacije, kontinentalne Hrvatske i Crne
Gore. Ponuda predstavlja velik dio turistickog proizvoda u Hrvatskoj, ukljucujuéi kvalitetni
privatni smjestaj, hotelski smjestaj, krstarenja Jadranom te autenti¢ni smjestaj karakteristiCan
za Hrvatsku, kao $to su kamene kucée i izolirane "Robinzon” kuce na otocima. Ponuda
privatnog smjeStaja broji preko 9000 apartmana, kuca 1 soba u preko 300
destinacija. Agencija suraduje s otprilike 30 najvaznijih svjetskih portala, viSe od 100
turoperatora 1 agencija koji aktivnho prodaju njene smjesStajne kapacitete npr. Tripadvisor,
Atraveo, Casamundo, Homeaway, Homelidays, Fewo direkt, Amatori , E-domizil, Wimdu,

Deltaidr.

Hrvatska apartmani hoteli je portal u vlasniStvu turisticke agencije To Islands Travel
d.o.0. koji obavlja rezervacijski servis u ime iznajmljivaca koji oglasavaju i prodaju svoje
smjeStajne kapacitete. Agencija suraduje s preko 3500 privatnih iznajmljivaca na cijeloj obali
1 otocima, i u svojoj ponudi trenutno ima preko 8500 soba, apartmana i ku¢a za odmor, 3600
charter plovila te brojne hotelske kapacitete. To Islands Travel zastupa samo objekte koji su
provjereni i1 kategorizirani od strane ovlaStenih hrvatskih ureda za turizam i imaju dozvolu za
rad. Sa svim iznajmljiva¢ima imaju potpisane direktne ugovore, a podaci o objektima i

smjestajnim jedinicama te slike su detaljni i provjereni.

128 http://www.adriagate.com/Hrvatska-hr/O-nama/ (08.02.2015.)
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7. ISTRAZIVANJE UTJECAJA USMENE PREDAJE U ONLINE OKRUZENJU NA
ODABIR PRIVATNOG SMJESTAJA ZA ODMOR

7.1. Metodologija istrazivanja

Kao $to je i u uvodnom dijelu navedeno, osnovni cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi u kojoj
mjeri usmena predaja, odnosno recenzije putnika u online okruZzenju utjeCu na
izbor/rezervaciju privatnog smjestaja za odmor. Prvi dio istrazivanja obuhvacao je analizu
recenzija koje se mogu naci na stranicama agencije za najam smjeStaja kako bi se dobio §to
bolji uvid u preferencije turista odnosno stupanj zadovoljstva/nezadovoljstva smjestajem.
Drugi dio istrazivanja proveden je online putem te je za potrebe ovog ispitivanja kreiran
anketni upitnik, ¢iji se primjerak nalazi u prilogu. Upitnik se sastojao od dva dijela. Prvi dio
upitnika odnosio se na opcée podatke o ispitanicima, a drugi je obuhvacao pitanja u vezi s
istrazivanom temom. Jedan dio pitanja bio je zajednicki svim ispitanicima dok su na drugi dio

mogli odgovoriti samo korisnici koji se koriste online recenzijama.

Online istrazivanje je provedeno u razdoblju od 15.04. do 15.07.2015. Link na kojem je
upitnik bio postavljen poslan je e-mailom na nekoliko stotina adresa, ukljucujuci i sve urede
turistickih zajednica u RH te postavljen na desetke Facebook stranica koje oglasavaju smjestaj
u Hrvatskoj. Sukladno ovome rije¢ je o namjernom te moZe se re¢i prigodnom odabiru
uzorka. Upitnik je ispunilo 214 ispitanika, a nakon tehnic¢ke i logicke kontrole u analizu je

ukljuceno njih 178.

Za statisticku analiza podataka su koriSteni programi SPSS for Windows (inacica 16.0, SPSS
Inc. Chicago, Illinois, SAD) i Microsoft Excel (ina¢ica Office 2007., Microsoft Corporation,
Redmont, WA, SAD). Rezultati su iskazati apsolutnim i relativnim frekvencijama te su
izraCunate prosjecne vrijednosti i odstupanja (aritmeticka sredina i standardna devijacija).
Testiranje statisticke zna&ajnosti je provedeno y” testom, Fisherovim egzaktnim testom te t-
testom i analizom varijance (ANOVA). Razina znac¢ajnosti je postavljena na p=0,05, pri cemu
vrijednosti koje su manje od 0,05 ukazuju na postojanje statisticki znacajne razlike. Ukoliko

se p vrijednosti nisu mogle iskazati do tri decimalna mjesta prikazane su kao p<0,001.
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7.2. Rezultati istrazivanja i njihova analiza

7.2.1. Analiza recenzija privatnog smjeStaja sa stranice online agencije Adriatic.hr po

regijama

Kao §to je ve¢ spomenuto, u cilju Sto boljeg objasnjenja razmatrane problematike prvo su
analizirane recenzije privatnog smjestaja, odnosno apartmana s 3* i 4* koje se nalaze na web
stranici agencije Adriatic.hr. Spomenuta agencija je jedna od vode¢ih u Hrvatskoj a svoje
usluge pruza online. Iznimna paznja pridaje se tocnosti podataka koje prezentira na svojoj
internetskoj stranici. Kako bi gosti bili sigurni da ¢e dobiti tocno ono §to oc¢ekuju, razvijen je
proces &iji ishod garantira vjerodostojnost informacija o objektima privatnog smjestaja.'”
Svaki objekt na stranici prikazan je s oko 40 fotografija i 150 informacija koje posjetiteljima
pomazu pri odabiru §to je moguce boljeg smjestaja za svoj odmor. Terenska ekipa posjecuje
svaki objekt gdje, uz detaljno fotografiranje interijera, snima makro i mikro okruzenje u
kojem se smjesStajni objekt nalazi (plaze i rivijere). Takoder, pri posjetu objektu provode se

detaljna mjerenja te biljeZe podaci koji se potom prezentiraju on-line a svi se podaci redovito

azuriraju.

Adriatic.hr u svojoj ponudi ima i privatni i hotelski smjestaj medutim specijalnost agencije je
ipak privatni smjestaj, od ¢ega je 8348 apartmana. Ponudene regije obuhvacaju primorski dio

Hrvatske tj. Istru, Kvarner, sjevernu, srednju i juznu Dalmaciju.

U prvom dijelu istrazivanja analizirat ¢e se apartmani po regijama, tocnije iz svake regije 10
do 12 objekata s najmanje 10 korisni¢kih recenzija. Na taj nacin dobit ¢e se uvid u ocjenu
elemenata ponude privatnog smjestaja, odnosno zadovoljstvo/nezadovoljstvo korisnika s
istim. Recenzije su podijeljene u 2 dijela. Jedan dio sadrzi ocjene od 1 do 5 kojima se
vrednuje zadovoljstvo gosta mjestom, plazom, smjeStajem i domac¢inom dok se drugi dio
sastoji od teksta u kojem gosti detaljnije opisuju svoje dojmove o navedenim kategorijama.
Vazno je napomenuti da recenzije piSu gosti koji su registrirani na stranicama Adriatica, a ve¢

su boravili u navedenim objektima.

12 http://www.adriatic.hr/hr (12.02.2015).
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= Jstra

Istra je najzapadnija zupanija Republike Hrvatske, te najveci jadranski poluotok. Adriatic.hr
u svojoj ponudi ima 314 objekata iz Istre. Analizirano je 10 nasumi¢no odabranih objekata s
po najmanje 10 recenzija te su dobivena saznanja o prosjeCnim ocjenama ranije spomenutih

kategorija 1 detaljniji uvid u preferencije gostiju.

Tablica 2. Prosjecne ocjene recenzija u Istri po kategorijama

Kategorija Mjesto Plaza SmjeStaj Domacin

Prosjecna ocjena 4.5 4.2 4,7 4,7

Izvor: Vlastito istrazivanje

Iz tablice 2 se vidi da su najbolje ocijenjene kategorije ,,domacin‘ i ,, smjestaj* a najmanje
»plaza®. Turisti u analiziranim recenzijama opisuju domacine kao ljubazne, prijateljske,
susretljive 1 drage. Smjestaj u velikoj vecini slucajeva opisuju kao Cist, dobro opremljen s
dobrim poloZzajem u odnosnu na udaljenost od plaze ili centra. Cesto se naglaSava i
komponenta mira i tiSine, udobnosti te pogleda na more. Negativnih komentara je jako malo,
skoro pa zanemarivo, a odnosili su se na uglavnom na buku 1 izgled plaze. Kako je vidljivoiu

grafikonu 2 gosti najéeS¢e govore njemacki, poljski i slovacki jezik.
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Graf 2. Udio gostiju/recenzenata u Istri prema jeziku kojim govore

M talijanski5%
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ukrajinski 3%
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Izvor: Vlastito istrazivanje

=  Kvarner

Osim po dugoj turisti¢koj tradiciji te mnostvu prirodnih ljepota i atrakcija poput opatijske
Setnice Lungomare, priobalje i otoci Kvarnera poznati su 1 kao raj za jedriliCare i surfere.
Adriatic u svojoj ponudi nudi smjestaj u 846 apartmana na Kvarneru. Analizirano je 10
nasumi¢no odabranih objekata s po najmanje 10 recenzija te su dobivena saznanja o

prosjecnim ocjenama ranije spomenutih kategorija i detaljniji uvid u preferencije gostiju.

Tablica 3. Prosjecne ocjene recenzija na Kvarneru po kategorijama

Kategorija Mjesto Plaza Smjestaj Domadin

Prosjecna ocjena 4.8 4,6 49 4,9

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kao i u Istri, najbolje ocijenjene kategorije su ,,domacin“ i ,,smjestaj“, a najmanje ,,plaza“.

Iako je kategorija ,,domacin“ najbolje ocjenjena skoro da i nema komentara koji potkrjepljuju
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ocjenu Sto nije slucaj s kategorijama ,,smjestaj* i1 ,,mjesto* gdje skoro svaki komentar sadrzi
pohvale na racun ¢istoce 1 opremljenosti apartmana, mira, blizine i ¢istoce plaza. Na grafu 3 je
prikazana zastupljenost jezika kojima se recenzenti sluze, a kako se vidi to su najcesce

slovacki, ¢eski i poljski.

Graf 3. Udio gostiju/recenzenata na Kvarneru prema jeziku kojim govore
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madarski 14%

2% 1%

Izvor: Vlastito istrazivanje

= Sjeverna Dalmacija

Zahvaljujuéi smjestaju na spoju geografski razlicitih hrvatskih regija ovdje se moze naci
toliko toga na tako malom prostoru. Unutar nekih dvjestotinjak kilometara izmjenjuju se
tirkizno prozirno more, smaragdne jezerske vode, snjezni planinski obronci, plodna zaravan i
Skrti kr§, drevni gradovi i usamljene otocke uvale. Parkovi prirode i1 nacionalni parkovi,
raznovrsna ugostiteljska ponuda, bezbrojne moguénosti aktivnog odmora i izletnickih
programa svrstavaju Zadar, Sibenik i njihovu okolicu te otoke u sam vrh turistitke ponude
Hrvatske. Adriatic. hr na ovom podrucju nudi 846 objekata za smjestaj gostiju. U analizu je
uzeto 10 nasumi¢no odabranih objekata s po najmanje 10 recenzija te su dobivene ocjene

kategorija.
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Tablica 4. Prosjecne ocjene recenzija u sjevernoj Dalmaciji po kategorijama

Kategorija Mjesto Plaza Smjestaj Domacdin

Prosjecna ocjena 4,6 4,5 4,5 4,7

Izvor: Vlastito istrazivanje

Iz tablice se vidi da je najbolje ocijenjena kategorija ,,domacin‘ a najlosije ,,plaza i ,,smjeStaj*.
Tekst recenzija prati date ocjene. Najvise se hvale gostoljubivost i susretljivost domacina te
prirodne ljepote i sadrzaji mjesta. S druge strane naje$ée negativne recenzije su na racun
dotrajalosti namjesStaja 1 opreme u apartmanima te neadekvatne obrane od komaraca u vidu
mreZa na prozorima. Sto se ti¢e recenzenata/gostiju najéesée govore slovackim, poljskim i

¢eskim jezikom §to je vidljivo i u grafu 4.

Graf 4. Udio gostiju/recenzenata u sjevernoj Dalmaciji prema jeziku kojim govore
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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* Srednja Dalmacija

Srednja Dalmacija turisticki je vrlo razvijena regija koja obuhvaca prostorno zalede kroz koje
teCe rijeka Cetina te obalni pojas koji predstavlja sjeciste morskih i kopnenih putova, gdje je,
u pretpovijesno 1 antiCko doba cvala Salona, stolje¢ima metropola rimske provincije
Dalmacije, ¢iju ulogu kasnije preuzima Split. Srednja Dalmacija prepoznatljiva je po
prekrasnim plazama na podru¢ju Makarske, osobito stijeni u Brelima koja je postala njenim
simbolom, i plazi Zlatni rat na otoku Bracu. Te su plaze ucestao detalj razglednica, a bijeli zal
1 bistro plavo more pozivaju svojom ljepotom. Adriatic u svojoj ponudi na ovom podrucju
nudi 1442 objekta. 10 nasumi¢no odabranih objekata s po najmanje 10 recenzija ocijenjeno je

kao S$to je navedeno u tablici 5.

Tablica 5. Prosjecne ocjene recenzija u srednjoj Dalmaciji po kategorijama

Kategorija Mjesto Plaza SmjeStaj Domacdin
Prosjecna ocjena 4.8 4.8 4.8 5,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Najbolje ocijenjena kategorija je ,,domacin® i to s najboljom moguc¢om ocjenom 5,0, dok su
ostale tri kategorije ocijenjene jednako. Ocjena kategorije ,,domacin“ potkrijepljena je i
tekstualnim recenzijama koje gotovo sve sadrze pohvale na racun vlasnika apartmana.
Gostoprimstvo 1 topla dobrodoslica za velik broj gostiju su predstavljali boravak kao ,.kod
kuc¢e®. Recenzije su najcesce pisane slovackim, poljskim i ¢eskim jezikom Sto je vidljivo u

grafu 5.
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Graf 5. Udio gostiju/recenzenata u srednjoj Dalmaciji prema jeziku kojim govore
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Izvor: Vlastito istrazivanje

» Juzna Dalmacija

Juzna Dalmacija predstavlja najmanji i najjuzniji dio hrvatskog primorja koji se prostire od
podrucja juzno od rijeke Neretve, obuhvaca poluotok PeljeSac do Dubrovnika i Cavtata na
jugu, gdje grani¢i s Crnom gorom u zaljevu Boka kotorska. Dubrovnik predstavlja turisticko
srediste juzne Dalmacije, sjediSte je Dubrovacko-neretvanske zupanije te je, zahvaljujuci
svojim iznimnim ljepotama, upisan u UNESCO-ov registar svjetske kulturne bastine.
Adriatic.hr na ovom podru¢ju u svojoj ponudi nudi 641 smjeStajni objekt. Analizom 10

nasumic¢nih objekata s po najmanje 10 recenzija dobivene su sljedece ocjene kategorija:

Tablica 6. Prosjecne ocjene recenzija u juznoj Dalmaciji po kategorijama

Kategorija Mjesto Plaza Smjestaj Domacin
Prosjecna ocjena 4,7 4,5 49 4,9
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Najbolje ocijenjene kategorije su ,,domacin“ i ,,smjestaj”. Kao i u prethodno analiziranim
regijama ispostavilo se da se i u ovoj najvise cijene ljubaznost i susretljivost domacina, $to
turiste poti¢e da se opet vrate baS tu na odmor. Zatim se hvale Cisti 1 dobro opremljeni
apartmani, a dodatnu vrijednost daju terase s pogledom na more. Plaze su nesto slabije
ocijenjene u ovoj regiji, ali samo iz razloga Sto su povrSinski male. Gosti najces¢e govore

poljskim, ¢eSkim i slovackim jezikom.

Graf 6. Udio gostiju/recenzenata u juznoj Dalmaciji prema jeziku kojim govore
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Prilikom detaljnije analize online recenzija gostiju obuhvacenih u ovom istrazivanju moze se
zakljuciti da ,,domacini“ imaju jako vaznu ulogu u stvaranju sveukupnog dojma kod gostiju,
$to potvrduje slogan "Covjek - kljug uspjeha u turizmu" kojim je Hrvatska turisti¢ka zajednica
do nedavno promovirala nacionalni program usmjeren na podizanje razine gostoljubivosti i
stvaranja klime dobrodoslice u destinaciji. Uz kratak osvrt na izgled i ¢isto¢u apartmana
veéina recenzija se odnosila na gostoljubivost domacina te njihovu spremnost na pomoc.
Cesto se navode i imena domaéina te domace delicije koje su im domacéini nudili, $to ukazuje
na to da su gosti ostvarili ,,prijateljski odnos* s domacinima te na vaznost istoga. Isto tako, dio

njih hvali domacine, navodeci njihovu spremnost na pomo¢, te pri tome nenametljivost.
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Sto se ti¢e samih apartmana, u recenzijama se najvise isticu Cistoca, lijep pogled, okruzenje i
tiSina. Vecina prituzbi odnosila se na nedostatak sadrZaja u mjestu boravka, nepostojanje
parkinga, buku, komarce, kvarove u apartmanu, a manji dio na necisto¢u apartmana, plaze ili

mora.

Graf 7. prikazuje ocjene recenzija po kategorijama ,,mjesto®, ,,plaza®, ,,smjestaj* 1 ,,domacin*
navedenim na web stranici Adriatic.hr za analizirane regije: Istra, Kvarner, sjeverna
Dalmacija, srednja Dalmacija i juzna Dalmacija. Kako je vidljivo iz grafikona ,,mjestom® su
najvise zadovoljni gosti koji su posjetili regije srednja Dalmacija i Kvarner dok je najlosije
prosjecne ocjene dobila Istra, koja ima i najlo$ije ocjenjene plaze. Plaze su najbolje ocjenjene
u srednjoj Dalmaciji 1 Kvarneru. Pri ocjenjivanju ,,smjestaja“ gosti su najvece ocjene dali
regijama Kvarner i juzna Dalmacija dok je najloSije dobila sjeverna Dalmacija. Najbolji
»domacini“ su u srednjoj Dalmaciji s najviSom prosjenom ocjenom 5, dok su najnize

ocjenjeni oni iz Istre i1 sjeverne Dalmacije.

Graf 7. Usporedne ocjene recenzija po kategorijama za analizirane regije
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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7.2.2. Analiza rezultata o utjecaju online usmene predaje na odabir privatnog smjestaja

za odmor prikupljenih online anketnim upitnikom

Raspodjela ispitanika prema dobi, spolu, stru¢noj spremi i trenutnom statusu je prikazana u
tablici 7.

Tablica 7. Raspodjela ispitanika prema dobi, spolu, stru¢noj spremi i trenutnom zaposlenju

isp]i}t;(r)ljika e
ispod 20 1 0,6
21-30 69 38,8
31-40 58 32,6
(gOD(;’i'i’le) 41-50 29 16,3
51-60 16 9,0
60 i vise 5 2,8
ukupno 178 100,0
muski 54 30,3
Spol zenski 124 69,7
ukupno 178 100,0
osnovna $kola i nize 4 2,2
SSS 60 33,7
Strutna AN 30 16,9
sprema VSS 60 33,7
(magitet i doktorat) 2 135
ukupno 178 100,0
zaposlenik u drzavnoj sluzbi 54 30,3
zaposlenik u privatnom sektoru 58 32,6
privatni poduzetnik 15 8,4
Trenutni student 21 11,8
status umirovljenik 7 3,9
nezaposlen 14 7,9
drugo 9 5,1
ukupno 176 100,0

Izvor: Vlastito istraZivanje
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Demografski podaci pokazuju da medu ispitanicima prevladavaju Zene (69,7%). Dob

ispitanika se najcesce krece izmedu 21 i 30 godina, odnosno 31 i 40 godina (ukupno 71,4%).

Visoku spremu (VSS, VSS i poslijediplomski studij) ima 64,1% ispitanika, veéina su

zaposlenici u privatnom sektoru (32,6%), dok iza njih slijede zaposleni u drzavnoj sluzbi

(30,3%).

Pitanje o porijeklu, odnosno zemlji iz koje dolaze je bilo otvorenog tipa te su ispitanici mogli

navesti zemlju iz koje dolaze. Nakon pregleda njihovih odgovora nadeno je jako puno

razlicitosti pa su ispitanici svrstani u sljedece skupine:
1. Skandinavske zemlje (Norveska, Svedska, Danska, Norveska),
2. Srednjoeuropske zemlje (Njemacka, Austrija, Poljska, Svicarska),
3. zemlje bivse Jugoslavije (Hrvatska, Srbija, BiH, Crna Gora),
4. zapadna Europa (Francuska i Engleska) i
5

. ostatak svijeta.

Na ovo pitanje dvoje ispitanika nije dalo odgovor, a raspodjela ostalih ispitanika prema

podruéju dolaska je prikazana na grafu 8.

Graf 8. Raspodjela ispitanika prema podrucju dolaska
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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Dobiveni rezultati potvrdili su i rezultate nekih ranijih istrazivanja §to se tice strukture gostiju.
Najveci broj gostiju koji odsjedaju u domacdinstvima dolazi s nasih tradicionalnih trziSta poput
Njemacke, Italije, Austrije, Ceske, Slovenije i Poljske (Petri¢, M., Mimica, J. 2011.). Ovo
istrazivanje je pokazalo da su medu ispitanicima bili najzastupljeniji gosti iz skupine
srednjoeuropskih zemalja (Njemacka, Austrija, Poljska) s 46%, dok ih u stopu slijede gosti iz
zemalja bivSe Jugoslavije s 42%, $to je 1 razumljivo zbog zemljopisne blizine 1 sli¢nosti

jezika.

Zastupljenost odgovora na pitanje ,,Kojim web stranicama se sluZite prilikom rezervacija
privatnog smjestaja za odmor?* je prikazana na grafu 2. Ispitanici su na ovo pitanje mogli
dati visestruke odgovore te je zastupljenost svakog odgovora izracunata u odnosu na uzorak

(n=178).

Graf 9. Zastupljenost odgovora na pitanje ,,Kojim web stranicama se sluzite prilikom

rezervacija privatnog smjestaja za odmor?*

drugo
Apartmanija.com
Adriatic.hr
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web gtranica objekta za smjestaj

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kako je vidljivo s grafikona 9, ispitanici prilikom rezervacija privatnog smjestaja za odmor
najcesce koriste web stranicu Booking.com te web stranice objekata za smjestaj. Spomenute
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odgovore je navelo viSe od polovine ispitanika. Ostali odgovori su znatno manje zastupljeni.
Tako web stranice TripAdvisor.com 1 AirBnB.com Koristi cca 20% ispitanika dok su stranice
Adriatic.hr 1 Apartmanija.com jo$ manje zastupljene. Osim ovih odgovora ispitanicima je bila
ponudena opcija i drugo biranjem koje su mogli navesti i druge web stranice koje su koristili.
Odgovor drugo je biralo 30 (16,9%) ispitanika. Medu njima, najvise je ispitanika navodilo da
koristi Facebook stranice koje promoviraju iznajmljivanje privatnog smjestaja te web stranicu

trivago.com kao 1 fewo-direkt.de koja nudi smjestajne jedinice za kratkorocni najam.

Zastupljenost odgovora na pitanje ,,Koju web stranicu u najvecoj mjeri koristite prilikom
rezervacije privatnog smjestaja? je prikazana na grafu 10. Na ovo pitanje 15 ispitanika nije

dalo odgovor tako je udio racunat na njih 163.

Graf 10. Zastupljenost odgovora na pitanje ,,Koju web stranicu u najvecoj mjeri koristite

prilikom rezervacije privatnog smjestaja?*
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Kako rezultati pokazuju web stranica Booking.com te web stranice objekata za smjestaj su
web stranice koje ispitanici u najvec¢oj mjeri koriste prilikom rezervacija privatnog smjestaja
za odmor. Spomenute stranice istice po cca 1/3 ispitanika. Ostale ponudene stranice su znatno
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manje zastupljene. Odgovor drugo, odnosno neke druge stranice je istaknulo 11,7%
ispitanika. Medu njihovim odgovorima se, kao i na prethodnom pitanju, mogu naéi fewo-

direkt.de, trivago.com te google.com kao univerzalni pretrazivac.

Raspodjela ispitanika prema odgovorima na pitanje: ,,Kakav ste tip putnika?* je prikazana u
tablici 8.

Tablica 8. Raspodjela ispitanika prema tipu

Tip putnika isp]ist;(r)ljika %
individualni putnik 27 15,2
mladi par 56 31,5
stariji par 13 7,3
grupa prijatelja 27 15,2
obitelj s djecom 45 25,3
Sira obitelj 7 3,9
drugo 3 1,7
ukupno 178 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

U uzorku prevladava skupina mladi par s 31,5%, a slijede ih obitelji s djecom 25,3% dok su
ostale skupine manje zastupljene. Relativno puno ispitanika je navelo da putem interneta
obavlja kupovinu — njih 155, odnosno 87,1% ispitanika od njih 177 koji su odgovorili na ovo
pitanje. Rezervaciju privatnog smjestaja za odmor putem Interneta obavlja 152 ispitanika
(86,4%) od 176 koji su odgovorili na ovo pitanje dok ostalih 24 (13,6%) navodi da nema tu

naviku.

Na pitanje ,,Sluzite li se recenzijama privatnog smjestaja koje se nalaze na stranicama online
putnickih agencija ili slicnih stranica prilikom planiranja svog odmora? “ je odgovorilo 177

ispitanika. Od toga je njih 96,6% (171) odgovorilo potvrdno, a ostalih 6 negativno.

U nastavku su analizirani odgovori ispitanika koji se prilikom planiranja svog odmora sluze

recenzijama privatnog smjestaja koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija ili
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sli¢nih stranica — njih 171. Ispitanici koji koriste recenzije su iskazali 1 ucestalost njithovog
koriStenja. Tako je u rezultatima utvrdeno da ih 42,1% recenzije koristi uvijek, 38,6% cesto, a
19,3% ponekad. Rezultati su pokazali da 95,2% ispitanika smatra kako je vazno da privatni
smjestajni objekt na odredenoj web stranici ima recenzije prijasnjih gostiju. Tome se protivi

4,8% ispitanika dok ih 3 nije odgovorilo.

Na pitanje ,,Kada trazite privatni smjestaj za odmor, uzimate li vise u obzir objekte s online
recenzijama od onih bez?* odgovorilo je 170 ispitanika. Od toga je 60,0% ispitanika
odgovorilo pozitivno, 21,8% ispitanika je dalo negativan odgovor, dok je njih 18,2% dalo
odgovor ne znam. Samo dio ispitanika s pozitivnim odgovorom, toc¢nije njih 13, je i navelo
koliko recenzija neki objekt treba imati da bi ga oni viSe uzimali u obzir u odnosu na ostale

objekte. U odgovoru su uglavnom naveli da im je bitno da objekt ima barem 10 recenzija.

Kako ispitanici percipiraju objekte koji ne posjeduju online recenzije korisnika na web
stranicama koje ih oglasavaju mogli su iskazati jednim od ponudenih odgovora:
1. smjestajnom objektu se ne posvecuje dovoljno paznje u pogledu promidzbe i
brige o posjetiteljima/gostima,
2. smyjesStajni objekt je opcenito slabije posjecen,
3. objekt ne ostavlja znacajan dojam na posjetitelje koji onda u skladu s tim ni ne
piSu online recenzije,
4. smjestaj i usluga u takvom objektu mogu biti jednako dobri, kao i u objektima
s recenzijama,

5. drugo.

Jedan ispitanik na ovo pitanje nije dao odgovor, a zastupljenost ponudenih odgovora je

prikazana na grafu 11.
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Graf 11. Percepcija ispitanika za objekte koji ne posjeduju online recenzije.

42,4%

20,6%

12,9%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kao $to je vidljivo s prethodnog grafa, veliki broj ispitanika, ¢ak njih 42,4% smatra da
smjesStaj 1 usluga u objektu bez recenzija mogu biti jednako dobri, kao 1 u objektima s
recenzijama. Opcije da objektu nije posveceno dovoljno paznje u pogledu promidzbe i da
objekt ne ostavlja znacajan dojam na posjetitelje skoro su podjednako zastupljene. Manji broj
ispitanika (12,9%) je naveo da takve objekte smatra slabije posje¢enima dok je pod opcijom
drugo 1,8 % ispitanika navelo mogucénost da je objekt nov, odnosno odnedavno se oglasava te

iz tog razloga jos$ uvijek ne posjeduju nikakve recenzije.

Na pitanje ,,Smatrate li da su recenzije objekata privatnog smjestaja pouzdan izvor
informacija*“ odgovor je dao 171 ispitanik. Od toga, njih 31,6% smatra da su recenzije
objekata privatnog smjestaja pouzdan izvor informacija. Nepouzdanim izvorom ih smatra
10,5% ispitanika dok je 57,9% ispitanika dalo odgovor mozda. Ispitanici su takoder zamoljeni
da obrazloZe svoje odgovore na prethodno pitanje pa se dobio detaljniji uvid u date odgovore.
Tako ispitanici koji smatraju recenzije vjerodostojnim navode da im vjeruju jer opisuju
stvarno stanje, odnosno nisu dio promidzbenog materijala. Isto tako, Sto je veci broj recenzija
vjerodostojnija je i prosjeéna ocjena objekta. Sto se tice ispitanika koji recenzije navode kao
nepouzdan izvor informacija pojavljuje se bojazan da vlasnik sam piSe pozitivne recenzije, da

su dozivljaji prethodnih gostiju previse subjektivni ili da je loSe vrijeme moglo utjecati na lose
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ocjene. Najveci broj ispitanika odgovorilo je na prethodno pitanje mozda, a to su i obrazlozili.
Oni recenzije ne smatraju 100% sigurnima, ali ipak u velikoj mjeri vjerodostojnima navodeci

da dobre recenzije moze pisati vlasnik, a loSe recenzije konkurencija.

Skoro % ispitanika je dalo odgovor i na pitanje ,,Koliko recenzija u prosjeku konzultirate prije
nego donesete odluku o rezervaciji nekog smjestaja?*, tocnije 124 ispitanika. Od toga 54,0%
ispitanika navodi da prije donoSenja odluke o rezervaciji nekog smjesStanja u prosjeku
konzultira do 5 recenzija, 31,5% ispitanika analizira izmedu 6 i 10 recenzija, a 14,5%
ispitanika analizira viSe od 10 recenzija. Na pitanje ,,Kakve recenzije imaju visSe utjecaja na
Vas* ispitanici su odgovorili na sljedeci naCin: pozitivne recenzije u odnosu na negativne vise
utjecu na 61,5% (104) ispitanika, a 38,5% (65) ih navodi da na njih viSe utjeCu negativne

recenzije. Dvoje ispitanika na ovo pitanje nije dalo dogovor.

Na pitanje ,,Kako recenzije drugih korisnika utjecu na Vas stav o privatnom smjestajnom
objektu?* bili su ponudeni sljede¢i odgovori:
1. od svih procitanih recenzija uzimam neki prosjek i na temelju njega
donosim vlastiti sud,
2. negativna recenzija moze me odbiti od rezervacije smjestaja,
3. ako je moj dojam o smjeStaju ve¢ pozitivan, negativne recenzije ne mogu
me navesti da se predomislim,

4. uopce ne obracam pozornost na recenzije korisnika.

Zastupljenost pojedinih odgovora medu 170 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje je

prikazana na grafu 12.
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Graf 12. Utjecaj recenzija drugih korisnika na vlastiti stav ispitanika

59.4%

19.4%

1.2%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Velika vecina ispitanika, njih oko 60% izjavilo je da prilikom citanja recenzija drugih
korisnika vlastiti sud donosi uvazavajuci sve recenzije te uzimajuci prosjek svega procitanog.
Ostale opcije tj. tvrdnje da ih negativne recenzije ne mogu odbiti od rezervacije ili pokolebati
vlastiti pozitivni stav jednako su zastupljene s oko 19%. Najmanje zastupljen odgovor s 1,2%

jest da ispitanici uopce ne obracaju pozornost na recenzije korisnika.

Sto se ti¢e tvrdnje "Pri izboru privatnog smjestaja objekte bez recenzije/a ne uzimam u obzir"
rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da najvise isptianika nema misljenje (ocjena 3) ili
se ne slaZze s ponudenom tvrdnjom (ocjena 2 i 1) - 76,0% ispitanika koji su odgovorili na ovo
pitanje (n=152) je dalo ocjenu 3 ili nizu od tri. Prosje¢na ocjena je 2,78 (standardna devijacija

1,065).

Kao najvaznije karakteristike vjerodostojnih recenzija ispitanicima su ponudene sljedece:
1. argumentirane (bez obzira jesu li pozitivne ili negativne),
2. nedavno objavljene ( novijeg datuma),
3. tekst recenzije je objektivan, bez emocija,
4. korisnik je recenziju objavio pod punim imenom i prezimenom,
5

kvantiteta, tj. velik broj recenzija, bez obzira kakvog su sadrzaja.
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Zastupljenost pojedinih karakteristika je prikazana na grafu 13.

Graf 13. Zastupljenost najvaznijih karakteristika vjerodostojnih recenzija

56,1%

14,0%

0.
. 8.8% 6.4
3 4 5

(]

Izvor: Vlastito istrazivanje

I u ovom slucaju velika veéina ispitanika, smatra da recenzije moraju biti argumentirane da bi

ih smatrali vjerodostojnima. Ostale opcije su znatno slabije zastupljene.

Sto se ti¢e sudjelovanja u pisanju recenzija 86 ispitanika (50,3%) navodi da pise recenzije

nakon svog odmora, dok ostali to ne rade (85; 49,7%). Ispitanici koji su naveli da pisu

recenzije (n=86) su u nastavku zamoljeni da istaknu svoje motive za pisanje istih. Tako su u

odgovoru na pitanje ,,Molimo Vas navedite Sto vas motivira za sudjelovanje u pisanju

recenzija‘ bili ponudeni odgovori:

1.
2.
3.

briga za druge (pomoc¢i drugima u donoSenju dobre odluke),

nagraditi iznajmljivace koji su me odusevili,

pomoci iznajmljiva¢ima pri unaprjedenju svojih smjestajnih objekata i
usluga,

osjecaj pripadnosti grupi,

javno objavljene recenzije buduci da to jedino potice iznajmljivace na

njihovo uvazavanje te na odgovarajucu reakciju,
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6. mogucénost ustede jer pisanjem recenzija ostvarujem popuste pri sljede¢im
rezervacijama,
7. ispraviti zapis nakon nepravedne recenzije,

8. zabava.

Zastupljenost pojedinih motivatora prema njihovim odgovorima je prikazana na grafu 14.

Graf 14. Zastupljenost pojedinih motiva pri pisanju recenzija

38.4%
24.4%
16,3%
10.5%
0% 2.3% 2.39% 2.3% B:i
1 2 3 4 5 . - )

Izvor: Vlastito istrazivanje

Najveci broj ispitanika koji su dali odgovor na ovo pitanje (38,4%) naveo je da im je motiv za
pisanje recenzija bio nagraditi iznajmljivace koji su ih odusevili svojom ponudom i uslugom.
Iza ovog slijedi odgovor ,briga za druge korisnike™ (24,4%). Tre¢i po zastupljenosti se
istaknuo motiv ,,pomo¢i iznajmljivatima pri unaprjedenju svojih smjeStajnih objekata i

usluga®. Zanimljivo je da motiv ,,pripadnost grupi“ nije naveo niti jedan ispitanik.

Prosjecne ocjene pojedinih karakteristika koje su ispitanicima vazne za donoSenje odluka o

rezervaciji prilikom izbora privatnog smjestaja za odmor prikazane su na grafu 15.

94



Graf 15. Prosjecne ocjene karakteristika vaznih za donoSenje odluka o rezervaciji

okucnica sa sadrzajima (zelenilo, vrt, rostilj i sl1.)
wifi pristup

mogucnost boravka kuénih ljubimaca

mir i tifina

opremljenost apartmana

polozaj (pogled na more)

parking

lokacija (udaljenost od plaze, centra...)

Izvor: Vlastito istrazivanje

Pokazalo se da medu karakteristikama koje su ispitanicima vazne za donoSenje odluka o
rezervaciji privatnog smjestaja najvecu ulogu ima lokacija (tj. udaljenost od plaZe, centra) s
prosjecnom ocjenom 4,187 dok su kao druge dvije najvaznije karakteristike istaknuti wi-fi
pristup i opremljenost apartmana s prosje¢nom ocjenom cca 4,0. Najslabije ocijenjena opcija
je ona koja kao moguénost navodi boravak kué¢nih ljubimaca, Sto moze znaciti 1 da vecina

ispitanika ne posjeduje iste te im u skladu s tim ta moguénost nije toliko vazna.

Prosje¢ne ocjene pojedinih karakteristika na koje ispitanici obrac¢aju posebnu pozornost

prilikom biranja privatnog smjestaja za odmor su prikazane u grafu 16.
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Graf 16. Prosjecne ocjene posebnih karakteristika vaznih za donosSenje odluke o rezervaciji

izgled tj. uredenost apartmana
lokacija

poznavanje stranog jezika domaéina
vrijednost zanovac

ljubaznost i usluznost domacina
udobnost

¢istoca

6.0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Medu ponudenim kategorijama privatnog smjeStaja na koje ispitanici obrac¢aju najvecu
pozornost istaknula se Cisto¢a s prosjecnom ocjenom 4,682, §to nije ni ¢udo s obzirom da
osvrte o Cisto¢i Cesto nalazimo i u komentarima obradenih tekstualnih recenzija na stranici
Adriatic.hr. Kategorija vrijednost za novac nalazi se na drugom mjestu, slijede ju udobnost,
izgled apartmana, ljubaznost domacina i lokacija. Ono Sto se prema prosjeCnim ocjenama

pokazalo najmanje vazno jest poznavanje stranih jezika domacina.

7.2.3. Analiza rezultata prikupljenih online anketnim upitnikom s obzirom na

karakteristike ispitanika

Kako bi se istrazio utjecaj online usmene predaje na izbor privatnog smjestaja za odmor, s
obzirom na demografske karakteristike gostiju (dob, spol, stru¢na sprema, prisutnost djece u
kucanstvu), a imajuci u vidu raspodjelu uzorka prema navedenim kriterijima prije analize su
izvrSena sljedeca pregrupiranja:

e Dob: spojene su skupine do 201 21-30 te 51-60 1 60 i vise.

e Stru¢na sprema: spojene su skupine NSS i SSS te VSS, VSS i poslijediplomski
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e Prisutnost djece u kucanstvu: skupinu bez djece ¢ine: individualni putnici, mladi
parovi, stariji parovi te grupe prijatelja, dok skupinu s djecom cine obitelji s
djecom, Sire obitelji 1 ispitanici koju su pod opcijom drugo precizirali ¢lanove

obitelji spominjuci i djecu.

U tablici 9 je prikazana raspodjela ispitanika prema dobi, spolu, stru¢noj spremi i prisutnosti

djece u kucanstvu nakon izvrSenih pregrupiranja.

Tablica 9. Izabrane karakteristike ispitanika nakon pregrupiranja

Broj °
ispitanika &
do 30 70 39,3
31-40 58 32,6
Dob

(godine) 41-50 29 16,3
511 vise 21 11,8
ukupno 178 100,0

muski 54 30,3

Spol Zenski 124 69,7
ukupno 178 100,0

SSS 64 36,0

Strucna VSS 114 64,0

sprema

ukupno 178 100,0

Prisutnost bez djece 124 69,7
djece u s djecom 54 30,3
kucanstvu ukupno 178 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Usporedba odgovora s obzirom na demografske karakteristike ispitanika je napravljena za
sljedeca pitanja:
e p7: Koju web stranicu u najvecoj mjeri koristite prilikom rezervacije privatnog
smjestaja?
e p9: Kupujete li preko Interneta?

e pl0: Obavljate li rezervacije privatnog smjestaja za odmor preko Interneta?
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e pll: Kada planirate odmor, sluzite li se recenzijama privatnog smjestaja koje se
nalaze na stranicama online putnickih agencija ili sli¢nih stranica?

e pl2: Smatrate li da je vazno da privatni smjestajni objekt na odredenoj web
stranici ima recenzije prijasnjih gostiju?

e pl3: Kada trazite privatni smjestaj za odmor, uzimate li vise u obzir objekte s
online recenzijama od onih bez?

e pl7: Kakve recenzije imaju vise utjecaja na Vas?

e p21: Sudjelujete li i sami u pisanju recenzija?

e p24: Kada birate privatni smjestaj za odmor i pri tome Citate recenzije, na $to

posebice obracate pozornost?

Usporedba je napravljena jer se zeljelo ustanoviti jesu li demografske karakteristike povezane
s odredenim nac¢inom ponasanja tj. utjeCu li na donoSenje pojedinih odluka vezanih za odabir

privatnog smjestaja za odmor.

Na pitanje p7: Koju web stranicu u najvecoj mjeri koristite prilikom rezervacije privatnog
smjestaja? odgovarali su svi ispitanici (n=178), a 15 ispitanika nije dalo odgovor tako da je u
analizi bilo njih 163.

Raspodjela odgovora na pitanje p7 s obzirom na spol ispitanika je prikazana u tablici 10.

Tablica 10. Analiza odgovora na pitanje p7 s obzirom na spol ispitanika (n=178)

Spol
Stranica muski Zenski
broj % broj %

web stranica objekta za smjestaj 15 30,6 44 38,6
Booking.com 16 32,7 40 35,1
TripAdvisor.com 3 6,1 4 3,5
AirBnB.com 5 10,2 6 53
Adriatic.hr 1 2,0 5 4.4
Apartmanija.com 2 4,1 3 2,6
drugo 7 14,3 12 10,5
ukupno 49 100,00 114 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Prilikom rezervacije privatnog smjestaja pokazalo se da Zene neznatno vise preferiraju web
stranice objekata za smjestaj, dok je na drugom mjestu stranica Booking,com. Muskarci
takoder preferiraju iste kategorije no s drugacijim redoslijedom Kod obje skupine opcija
,drugo® je na tre¢em mjestu po zastupljenosti. Ostale stranice su znatno manje zastupljene i
kod Zene i1 kod muskaraca. Razlika u odgovorima musSkaraca i Zena na ovom pitanju nije

statisticki znacajna (p=0,729).

Raspodjela odgovora na pitanje p7 s obzirom na dob ispitanika je prikazana u tablici 11.

Tablica 11. Analiza odgovora na pitanje p7 s obzirom na dob ispitanika (n=178)

Dob

Stranica do 30 31-40 41-50 51i viSe

broj % broj % broj % broj %
‘Z’:lesnsljtzzj‘:a objekta |19 97 | 20 370 | 11 440 9 450
Booking.com 20 31,3 24 444 7 28,0 5 25,0
TripAdvisor.com 6 9.4 0 0 0 0 1 5,0
AirBnB.com 9 14,1 0 0 1 4,0 1 5,0
Adriatic.hr 1 1,6 2 3,7 3 12,0 0 0
Apartmanija.com 1 1,6 4 7,4 0 0 0 0
drugo 8 12,5 4 7,4 3 12,0 4 20,0
ukupno 64 100,00 54 100,00 25 100,00 20 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sto se ti¢e dobi, u skupinama do 30 odnosno do 40 godina, Booking.com se istakao kao
vodeca stranica za rezervaciju privatnog smjestaja $to ni ne ¢udi s obzirom da se radi o mladoj
populaciji i o najpopularnijoj online stranici za rezervaciju smjeitaja. Sto se tice drugih
dobnih skupina, i u onoj od 41-50 1 u skupini 51 i viSe, Booking.com je na drugom mjestu, iza
zastupljenosti pojedinih odgovora s obzirom na dob ispitanika je statisticki znacajna

(p=0,013).
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Raspodjela odgovora na pitanje p7 s obzirom na stru¢nu spremu ispitanika je prikazana u

tablici 12.

Tablica 12. Analiza odgovora na pitanje p7 s obzirom na stru¢nu spremu ispitanika (n=178)

Struéna sprema

Stranica SSS VSS
broj % broj %
web stranica objekta za smjestaj 22 40,7 37 33,9
Booking.com 13 24,1 43 39,4
TripAdvisor.com 0 7 6,4
AirBnB.com 3,7 9 8,3
Adriatic.hr 5,6 3 2,8
Apartmanija.com 4 7,4 1 0,9
drugo 10 18,5 9 8,3
ukupno 54 100,00 109 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje

Pokazalo se da postoje razlike i u odnosu na SSS i visokoobrazovane pa je i tu slicna situacija

kao 1 kada se usporeduje mlada 1 starija populaciju. Ispitanici sa SSS viSe preferiraju web

stranice objekata za smjestaj Sto je, kako je ve¢ spomenuto, nesto klasicniji izbor, dok vecina

visokoobrazovanih ispitanika navodi stranicu Booking.com kao web stranicu kojom se u

najve¢om mjeri koristi. Razlika u zastupljenosti odgovora s obzirom na stupanj obrazovanja

ispitanika je statisticki znacajna (p=0,011).

Raspodjela odgovora na pitanje p7 s obzirom na prisutnost djece u kucanstvu je prikazana u

tablici 13.
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Tablica 13. Analiza odgovora na pitanje p7 s obzirom na prisutnost djece u kucanstvu

(n=178)

Bez djece S djecom
Stranica broj % broj %
od 115 od 48
web stranica objekta za smjestaj 36 31,3 23 47,9
Booking.com 42 36,5 14 29,2
TripAdvisor.com 7 6,1 0 0
AirBnB.com 9 7.8 2 4.2
Adriatic.hr 3 2,6 3 6,3
Apartmanija.com 4 3,5 1 2,1
drugo 14 12,2 5 10,4
ukupno 115 100,00 48 100,00

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kako vecinu ispitanika €ini skupina bez djece (69,7%) rezultati se poklapaju s rezultatima
ukupnog istrazivanja, odnosno na prvom mjestu se nalazi stranica Booking.com, a na drugom
web stranice objekata za smjestaj. Kod skupine s djecom poredak dvije navedene stranice je
obrnut. lako se analizom zastupljenosti pojedinih odgovora unutar ove dvije skupine

primjecuje razlika, ona nije statisticki znacajna (p=0,222).

Na pitanja p9: Kupujete li preko interneta?, p10: Obavljate li rezervacije privatnog smjestaja
za odmor preko interneta? 1 pl1: Kada planirate odmor, sluzite li se recenzijama privatnog
smjestaja koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija ili slicnih stranica?

odgovarali su svi ispitanici (n=178).

Raspodjela odgovora na pitanja p9, pl0 i pl1 s obzirom na spol ispitanika je prikazana u

tablici 14.
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Tablica 14. Analiza odgovora na pitanja p9, p10 i pl1 s obzirom na spol ispitanika (n=178)

Spol
muski Zenski

broj % broj %
da 48 90,6 107 86,3
P9 ne 5 9,4 17 13,7
ukupno 53 100,0 124 100,0
da 46 86,8 106 86,2
P10 ne 7 13,2 17 13,8
ukupno 53 100,0 123 100,0
da 52 96,3 119 96,7

P ne 2 3,7 4 33
ukupno 54 100,0 123 100,0

Izvor: Vlastito istraZivanje

Rezultati su pokazali da velika vecina musSkaraca u istrazivanju kupuje preko interneta
(90,6%), smjestaj rezervira preko interneta (njih 86,8%) te se pri planiranju odmora u velikoj
mjeri sluZi recenzijama koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija (¢ak 96,3%).
Zene u podjednakoj mjeri (86,3% ispitanica) kupuju preko interneta i rezerviraju smjestaj kao
i muskarci; velika veéina (njih 96,7%) sluzi se recenzijama kada planira odmor. Kako se iz
rezultata moze zakljuciti muskarci i Zzene se znacajno ne razlikuju u svojim odgovorima na

pitanja p9 (p=0,430), p10 (p=0,913) i p11 (p=1,000; Fisherov egzaktni test).

Raspodjela odgovora na pitanja p9, pl0 i pl1 s obzirom na dob ispitanika je prikazana u

tablici 15.
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Tablica 15. Analiza odgovora na pitanja p9, p10 i pl1 s obzirom na dob ispitanika (n=178)

Dob
do 30 31-40 41-50 51 i vise

broj % broj % broj % broj %
da 66 94,3 48 82,8 25 89,3 16 76,2
P9 ne 4 5,7 10 17,2 3 10,7 5 23,8
ukupno| 70 100,0 58 100,0 28 100,0 21 100,0
da 60 85,7 48 84,2 25 89,3 19 90,5

P10 ne 10 14,3 9 15,8 3 10,7 2 9,5
ukupno| 70 100,0 57 100,0 28 100,0 21 100,0
da 69 98,6 55 94,8 28 96,6 19 95,0

ne 1 1,4 3 52 1 3.4 1 5,0
ukupno| 70 100,0 58 100,0 29 100,0 20 100,0

P11

Izvor: Vlastito istraZivanje

Ista pitanja su analizirana i po dobnim skupinama pa je utvrdeno da kupovinu preko interneta
najvise prakticiraju oni u dobi do 30 godina (94,3%), a slijede ih oni u dobi od 41-50 godina
(89,3). Ni ostale dobne skupine ne zaostaju znacajno u navikama kupovine putem Interneta.
Uocena razlika u zastupljenosti pozitivnih odgovora na ovom pitanju s obzirom na dob

ispitanika nije statisticki znacajna (p=0,067; Fisherov egzaktni test).

Sto je jako zanimljivo, rezervacijama privatnog smjestaja preko interneta najvise se sluzi
skupina od 51 i viSe godina, a slijede ih ispitanici u dobi od 45-50 godina (89,3%). Opcenito,
relativno puno ispitanika iz svih dobnih skupina rezervira smjestaj preko Interneta (p=0,902).

Sve dobne skupine u velikoj se mjeri (95% 1 viSe) sluZe recenzijama prilikom planiranja

odmora (p=0,492; Fisherov egzaktni test).

Raspodjela odgovora na pitanja p9, pl0 i pl1 s obzirom na struénu spremu ispitanika je

prikazana u tablici 16.
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Tablica 16. Analiza odgovora na pitanja p9, p10 i pl1 s obzirom na stru¢nu spremu ispitanika

(n=178)
Strucna sprema
SSS VSS

broj % broj %

da 53 84,1 102 89,5

P9 ne 10 15,9 12 10,5
ukupno 63 100,0 114 100,0

da 50 80,6 102 89,5

P10 ne 12 19,4 12 10,5
ukupno 62 100,0 114 100,0

da 60 95,2 111 97,4

P ne 3 4,8 3 2,6
ukupno 63 100,0 114 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kada se promatraju odgovori ispitanika razli¢ite stru¢ne spreme na ista pitanja (p9, pl10 i
pll), vidi se da visokoobrazovani u odnosu na one sa srednjom stru¢nom spremom u
neznatno vec¢oj mjeri kupuju preko interneta (p=0,302), rezerviraju smjestaj (p=0,103) i sluze
se recenzijama (p=0,668; Fisherov egzaktni test); dakle, razlika u odgovorima ispitanika nije

statisticki znaCajna.

Raspodjela odgovora na pitanja p9, pl0 i pl1 s obzirom na prisutnost djece u kucéanstvu je

prikazana u tablici 17.

Tablica 17. Analiza odgovora na pitanja p9, p10 i pl1 s obzirom na prisutnost djece u

kuc¢anstvu (n=178)

Bez djece S djecom
broj % broj %

da 107 87,0 48 88,9

P9 ne 16 13,0 6 11,1
ukupno 123 100,0 54 100,0

da 107 87,0 45 84,9

P10 ne 16 13,0 8 15,1
ukupno 123 100,0 53 100,0
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Bez djece S djecom
broj % broj %
da 119 96,7 52 96,3
Pl ne 4 3,3 2 3,7
ukupno 123 100,0 54 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Analizom odgovora na pitanja p9, pl0 i pll s obzirom na prisutnost djece u kucéanstvu
utvrdeno je da skupina s djecom preko interneta neznatno vise kupuje od skupine bez djece
(p=0,725), ali u malo manjoj mjeri rezerviraju smjestaj online (p=0,711), dok se recenzijama
za odabir smjestaja za odmor 1 jedni 1 drugi sluze u istoj mjeri (p=1,00; Fisherov egzaktni
test).

Na pitanja pl2: Smatrate li da je vazno da privatni smjestajni objekt na odredenoj web
stranici ima recenzije prijasnjih gostiju?, pl13: Kada traZite privatni smjestaj za odmor,
uzimate li vise u obzir objekte s online recenzijama od onih bez?, pl17: Kakve recenzije imaju
vise utjecaja na Vas? te p21: Sudjelujete li i sami u pisanju recenzija? su odgovarali samo
ispitanici (n= 171) koji su odgovorili pozitivno na pitanje pl1: Kada planirate odmor, sluzite
li se recenzijama privatnog smjestaja koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija
ili slicnih stranica? Osim toga, kod pitanja pl1 su ispitanici koji su dali odgovor ,,da*
zamoljeni da iskazu intenzitet sluZzenja recenzijama koje se nalaze na stranicama online

putnickih agencija ili sli¢nih stranica prilikom planiranja odmora.

Raspodjela odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, p17 i p21 s obzirom na spol ispitanika je

prikazana u tablici 18.

Tablica 18. Analiza odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, p17 i p21 s obzirom na spol
ispitanika (n=171)

Spol
muski Zenski
broj % broj %
da, uvijek 29 55,8 43 36,1
?dlal) da, &esto 15 28,8 51 42,9
da, ponekad 8 15,4 25 21,0
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Spol
muski Zenski
broj % broj %
ukupno 52 100,0 119 100,0
da 48 94,1 112 95,7
pl2 ne 3 5,9 5 4,3
ukupno 51 100,0 117 100,0
da 34 66,7 68 57,1
ne 10 19,6 27 22,7
pl3 ne znam 7 13,7 24 20,2
drugo 0 0 0 0
ukupno 51 100,0 119 100,0
pozitivne 28 54,9 76 64,4
pl7 negativne 23 45,1 42 35,6
ukupno 51 100,0 118 100,0
da 27 51,9 59 49,6
p21 ne 25 48,1 60 50,4
ukupno 52 100,0 119 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kada se promatraju odgovori ispitanika s obzirom na njihov spol vidi se da se vecina
muskaraca uvijek sluZi recenzijama kada planira odmor (55,8%) dok kod Zena najceSce
prevladava odgovor ¢esto (42,9%). Testiranjem je utvrdeno da uocena razlika nije statisticki

znacajna (p=0,057).

I Zene 1 muskarci podjednako (oko 95%) smatraju kako je vazno da objekt ima recenzije
prijasnjih gostiju (p=0,700; Fisherov egzaktni test) te 1 jedna i druga skupina u obzir vise
uzima objekte koji imaju online recenzije od onih bez online recenzija (p=0,470). Takoder,
kod zena su opcije ,,ne“ i ,,ne znam" skoro podjednako zastupljene s oko 21%. Kada se gleda
koje recenzije vise utjeCu na ispitanike, pozitivne recenzije vise utjecu na obje skupine, s tim
da na Zene u vecoj mjeri (64,4%) utjeCu nego na muskarce (54,9%). Uocena razlika nije
statisticki znacajna (p=0,244). I muskarci i Zene podjednako sudjeluju u pisanju recenzija

(p=0,778).

Raspodjela odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, pl17 i p21 s obzirom na dob ispitanika je

prikazana u tablici 19.
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Tablica 19. Analiza odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, p17 i p21 s obzirom na dob
ispitanika (n=171)

Dob (godine)
do 30 31-40 41-50 51 i vise

broj % broj % broj % broj %
da, uvijek 33 47,8 18 32,7 12 42,9 9 47,4
pll da, Cesto 25 36,2 22 40,0 12 42,9 7 36,8
(da)  da, ponekad 11 15,9 15 27,3 4 14,3 3 15,8
ukupno 69 100,0 55 100,0 28 100,0 19 100,0
da 65 94,2 53 98,1 24 92,3 18 94,7

pl2 ne 4 5,8 1 1,9 2 7,7 1 5,3
ukupno 69 100,0 54 100,0 26 100,0 19 100,0
da 43 62,3 32 58,2 13 48,1 14 73,7
ne 16 23,2 13 23,6 6 22,2 2 10,5
pl3 ne znam 10 14,5 10 18,2 8 29,6 3 15,8

drugo 0 0 0 0 0 0 0 0
ukupno 69 100,0 55 100,0 27 100,0 19 100,0
pozitivne 34 50,0 38 70,4 20 71,4 12 63,2
pl7 negativne 34 50,0 16 29,6 8 28,6 7 36,8
ukupno 68 100,0 54 100,0 28 100,0 19 100,0
da 30 43,5 30 54,5 13 46,4 13 68,4
p21 ne 39 56,5 25 45,5 15 53,6 6 31,6
ukupno 69 100,0 55 100,0 28 100,0 19 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sto se ti¢e dobi ispitanika, skupina do 30 godina i skupina 51 i viSe godina je najéesce
navodila da se recenzijama sluzi ,,uvijek* (skoro 48%), za razliku od skupine 41-50 godina
koja se recenzijama sluzi u podjednakoj mjeri ,,uvijek” i ,,Cesto* (42,9%), dok se skupina 31-
40 najcesce sluzi ,,Cesto”. UocCena razlika u ucestalosti koriStenja online recenzija izmedu

promatranih dobnih skupina nije statisticki znacajna (p=0,601; Fisherov egzaktni test).

Sve skupine u velikoj mjeri (95% 1 viSe) smatraju da je vazno da objekt posjeduje recenzije
prijasnjih gostiju (p=0,523; Fisherov egzaktni test). Takoder, sve skupine viSe u obzir uzimaju
objekte s recenzijama, a najviSe skupina 51 1 viSe godina (73,7%). lako su primjetne razlike u
udjelu pozitivnih odgovora, ista nije statisticki znacajna (p=0,563; Fisherov egzaktni test).
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Pozitivne recenzije viSe utjeCu na dobne skupine od 31 godine i viSe nego na one do 30

godina. Skupina do 30 godina podjednako smatra vaznima i pozitivne i negativne recenzije.

Uocena razlika o utjecaju pozitivnih, odnosno negativnih recenzija na odluke ispitanika s

obzirom na njihovu dob nije statisticki znacajna (p=0,079).

U pisanju recenzija najvise sudjeluje skupina od 51 1 viSe godina (68,4%), a najmanje skupina

do 30 godina. U toj skupini ve¢i je broj onih koji ne piSu recenzije (56,5%). Uocena razlika u

aktivnom sudjelovanju u procesu recenziranja ,koriStenog* smjestaja s obzirom na dob nije

statisticki znacajna (p=0,227).

Raspodjela odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, pl7 i p21 s obzirom na stru¢nu spremu

ispitanika je prikazana u tablici 20.

Tablica 20. Analiza odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, p17 1 p21 s obzirom na stru¢nu

spremu ispitanika (n=171)

Stru¢na sprema
SSS VSS

broj % broj %

da, uvijek 25 41,7 47 42,3

pll da, Cesto 19 31,7 47 42,3
(da) da, ponekad 16 26,7 17 15,3
ukupno 60 100,0 111 100,0

da 57 95,0 103 95,4

pl2 ne 3 5,0 5 4,6
ukupno 60 100,0 108 100,0

da 30 50,0 72 65,5

ne 16 26,7 21 19,1

pl3 ne znam 14 233 17 15,5

drugo 0 0 0 0

ukupno 60 100,0 110 100,0

pozitivne 42 70,0 62 56,9

pl7 negativne 18 30,0 47 43,1
ukupno 60 100,0 109 100,0

da 37 61,7 49 44,1

p21 ne 23 38,3 62 55,9
ukupno 60 100,0 111 100,0

Izvor: Vlastito istraZivanje
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Kada se analizira stupanj obrazovanja, i ispitanici sa SSS i1 visokoobrazovani ispitanici
navode da se ,,uvijek™ sluZze online recenzijama (p=0,153) te ih podjednako (oko 95%)
smatraju vaznima (p=1,000; Fisherov egzaktni test). Pri traZzenju smjeStaja nesSto vise
visokoobrazovanih ispitanika uzima u obzir objekte s online recenzijama (p=0,143), ali
pozitivne recenzije u vecoj mjeri utjeCu na ispitanike sa srednjom stru¢nom spremom

(p=0,093), a ista skupina znacajno viSe sudjeluje u pisanju istih (p=0,029).

Raspodjela odgovora na pitanja pl1(da), p12, p13, p17 i p21 s obzirom na prisutnost djece u

kuéanstvu je prikazana u tablici 21.

Tablica 21. Analiza odgovora na pitanja p11 (da), p12, p13, p17 i p21 s obzirom na prisutnost

djece u kuéanstvu (n=171)

Bez djece S djecom

broj % broj %

da, uvijek 54 45.4 18 34,6

pll da, Cesto 47 39,5 19 36,5
da, ponekad 18 15,1 15 28,8
ukupno 119 100,0 52 100,0

da 112 94,9 48 96,0

pl2 ne 6 5,1 2 4,0
ukupno 118 100,0 50 100,0

da 74 62,7 28 53,8

ne 24 20,3 13 25,0

pl3 ne znam 20 16,9 11 21,2

drugo 0 0 0 0

ukupno 118 100,0 52 100,0

pozitivne 68 57,6 36 70,6

pl7 negativne 50 42,4 15 29.4
ukupno 118 100,0 51 100,0

da 58 48,7 28 53,8

p21 ne 61 51,3 24 46,2
ukupno 119 100,0 52 100,0

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kada se promatraju rezultati s obzirom na prisutnost djece u kucanstvu, skupina bez djece

obi¢no se ,,uvijek* sluzi recenzijama pri odabiru smjestaja za odmor, u velikoj mjeri im je
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vazno da objekt ima recenzije, neSto viSe uzimaju u obzir objekte s recenzijama (62,7%), na
njih nesto vise utjeu pozitivne recenzije, ali ve¢inom sami ne sudjeluju u pisanju recenzija
(51,3%). Skupina s djecom najceSée je dala odgovor da se ,Cesto” sluzi recenzijama pri
odabiru smjestaja za odmor, vazno im je da objekt ima recenzije, u obzir vise uzimaju objekte
s recenzijama od onih bez, na njih u velikoj mjeri utjecu pozitivne recenzije (53,8%) te sami
vec¢inom sudjeluju u pisanju recenzija. Razlike u stavovima ispitanika s djecom i bez djece

kod ovih pitanja nisu statisticki znacajne.

Na pitanja p24: Kada birate privatni smjestaj za odmor i pri tome Citate recenzije, na Sto
posebice obracate pozornost? su odgovarali samo ispitanici (n=170) koji su na pozitivno
odgovorili na pitanje pll: Kada planirate odmor, sluzite li se recenzijama privatnog
smjestaja koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija ili slicnih stranica?

Raspodjela odgovora na pitanje p24 s obzirom na spol ispitanika je prikazana u tablici 22.

Tablica 22. Analiza odgovora na pitanja p24 s obzirom na spol ispitanika (n=171)

Spol
Znacajke muski Zenski
M SD M SD
Cistoca 4,538 0,576 4,746 0,616
udobnost 4,000 0,816 4,101 0,729
ljubaznost i usluznost domacina 3,942 0,725 4,008 0,839
vrijednost za novac 4,212 0,667 4,093 0,816
poznavanje stranog jezika domacina 2,788 1,091 3,025 1,017
lokacija 3,846 0,751 4,050 0,862
izgled tj. uredenost apartmana 4,038 0,816 4,059 0,784
M - aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija

Izvor: Vlastito istraZivanje

Sto se ti¢e pojedinih znadajki smjestajnih objekata, koje se spominju u recenzijama, prilikom

odabira smjestaja za odmor 1 Zene 1 muskarci najve¢u vaznost pridaju ,,Cisto¢i“. Nakon toga
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pojavljuju su neke razlike, pa je tako musSkarcima na drugom mjestu ,,vrijednost za novac* te
»izgled* apartmana dok je kod Zena nakon ¢istoce najvaznija ,,udobnost* i ,,vrijednost za

novac®. Kod oba spola na posljednjem mjestu naslo se ,,poznavanje stranog jezika domacina®.

Testiranjem znacajnosti uocenih razlika u prosjeCnim ocjenama nadeno je da je razlika
statisti¢ki zna¢ajna u sludaju &istoée (p=0,041). Zenama je &istoéa vaznija nego muskarcima
iako prema prosjecnoj ocjeni ni muskarci ne zaostaju. Kod ostalih karakteristika razlike nisu
statisticki znaCajne. Ipak zanimljivo je istaknuti da je veina znacajki Zenama vaznija nego

muskarcima osim kod znacajke ,,vrijednost za novac* koja je muskarcima znacajnija.

Raspodjela odgovora na pitanje p24 s obzirom na dob ispitanika je prikazana u tablici 23.

Tablica 23. Analiza odgovora na pitanje p24 s obzirom na dob ispitanika (n=171)

Dob (godine)
Znacajke do 30 31-40 41-50 51 i vise
M SD M SD M SD M SD
Sistoca 4,652 0,564 | 4,630 0,734 | 4964 0,189 | 4,526 0,697
udobnost 3,042 0,889 | 4,109 0,685 | 4,321 0,476 | 4,053 0,705
gz&aﬁg Pusluznost [ 3905 0784 | 4000 0,003 | 4036 0,693 | 4053 0,780

vrijednost za novac 4,029 0,822 | 4,073 0,766 | 4,519 0,643 | 4,105 0,658

poznavanje stranog
jezika domacina

lokacija 4,043 0,830 | 4,055 0,891 | 3,857 0,756 | 3,789 0,787

izgled tj. uredenost
apartmana

3,029 1,111 | 2,796 1,122 | 3,000 0,770 | 3,053 0,911

3,986 0,899 | 4,055 0,756 | 4,214 0,686 | 4,053 0,621

M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kad se znacCajke smjeStajnih objekata u recenzijama promatraju prema dobi ispitanika,
»Cistoca® je 1 dalje najvaznija svim skupinama, nakon cega slijede neke razlike. Na drugom
mjestu po vaznosti, skupini do 30 godina, nasla se ,lokacija“, skupini do 40 godina

,udobnost®, a ispitanicima od 41 god. i1 viSe ,vrijednost za novac®“. Svim navedenim
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skupinama ,,poznavanje stranog jezika domacina®“ je znacajka koju smatraju najmanje

vaznom.

Znacajna razlika u vaznosti pojedinih znacajki s obzirom na dob ispitanika je nadena kod
¢istoce (p=0,049) 1 vrijednosti za novac (p=0,039). Utvrdeno je da je Cisto¢a znacajno vaznija
ispitanicima iz dobne skupine 41-50 u odnosu na ispitanike iz skupine 31-40 i skupine mladih
od 30 godina. Isto je utvrdeno i kod znacajkne ,,vrijednost za novac®“. Kod ostalih znacajni

razlika u vaznosti nije statisticki znacajna, ali se uvida da razlike postoje.

Raspodjela odgovora na pitanje p24 s obzirom na stru¢nu spremu ispitanika je prikazana u

tablici 24.

Tablica 24. Analiza odgovora na pitanje p24 s obzirom na stru¢nu spremu ispitanika (n=171)

Struc¢na sprema
Znacajke SSS VSS
M SD M SD
Cistoca 4,678 0,681 4,685 0,572
udobnost 4,133 0,791 4,036 0,738
ljubaznost i usluznost domacina 3,983 0,813 3,991 0,803
vrijednost za novac 3,983 0,930 4,209 0,665
poznavanje stranog jezika domacina 3,000 0,965 2,928 1,085
lokacija 3,733 0,861 4,126 0,788
izgled tj. uredenost apartmana 4,017 0,873 4,072 0,747
M - aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sto se ti¢e analize prema stru¢noj spremi ispitanika utvrdeno je da je znadajka ,gistoca“
istaknuta kao najvaznija i kod ispitanika sa SSS i kod ispitanika sa VSS. Kod ispitanika sa
SSS na drugom mjestu nasla se ,,udobnost®, nakon nje ,izgled apartmana“ dok je kod
ispitanika sa VSS nakon Ccisto¢e najvaznija ,,vrijednost za novac* te ,lokacija“. Uocene

razlike su testirane te je utvrdeno da statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti s obzirom na
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stru¢nu spremu ispitanika postoji kod znacajke ,lokacija® (p=0,003). Naime, ,,lokacija
privatnog smjestaja za odmor* je znatno vaznija ispitanicima s visokom stru¢nom spremnom.

Kod ostalih znac¢ajki uocene razlike nisu statisticki znacajne.

Raspodjela odgovora na pitanje p24 s obzirom na prisutnost djece u kuc¢anstvu je prikazana u

tablici 25.

Tablica 25. Analiza odgovora na pitanje p24 s obzirom na prisutnost djece u ku¢anstvu

(n=171)
Bez djece S djecom
Znacajke
M SD M SD
Cistoca 4,655 0,630 4,745 0,560
udobnost 4,059 0,816 4,096 0,603
ljubaznost i usluznost domacina 4,059 0,816 3,827 0,760
vrijednost za novac 4,178 0,747 4,019 0,828
poznavanje stranog jezika domacina 2,992 1,066 2,865 0,991
lokacija 4,042 0,867 3,865 0,742
izgled tj. uredenost apartmana 4,101 0,858 3,942 0,608
M - aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija

Izvor: Vlastito istrazivanje

Odgovori ispitanika analizirani su i kroz prisutnost djece u domacinstvu pa su tako dobiveni
sljede¢i rezultati. Nakon cisto¢e koja je podjednako vazna za skupinu ispitanika sa djecom
kao i onu bez, na drugom mjestu za skupinu bez djece nasle su se kategorije ,,udobnost® i
»ljubaznost, usluznost domacina“ te ,,vrijednost za novac*. Za skupinu s djecom rezultati su
neSto drugaciji te je njima nakon cisto¢e najvaznija ,,udobnost” te zatim ,vrijednost za
novac.” iako postoje neke razlike u vaznosti pojedinih znacajki kod ove dvije skupine

ispitanika, niti za jednu znacajku nije nadena statisticki znacajna razlika.
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7.2.4. Rasprava

Na temelju prikupljenih primarnih i sekundarnih podataka, anketnim upitnikom i analizom
recenzija dostupnih na web stranici agencije Adriatic.hr testirane su hipoteze postavljene na

pocetku rada:

H1.  Turisti/putnici se pri izboru/rezervaciji privatnog smjeStaja koriste online

misljenjima/recenzijama drugih gostiju.

Istrazivanjem se zeljelo dokazati da su online misljenja/recenzije prethodnih gostiju znacajni
budu¢im gostima prilikom odabira privatnog smjestaja za odmor. Dosadasnja saznanja i
znanstveni ¢lanci u velikoj su mjeri obuhvacala samo istrazivanja online usmene predaje
(OUP) na primjeru hotela a s obzirom da se hotelski smjeStaj razlikuje od
privatnog/obiteljskog smjestaja bilo je potrebno istraziti ponaSanje gostiju koji preferiraju
privatni tip smjestaja. IstraZivanje primarnih podataka dalo je rezultate prema kojima se
najvedi dio ispitanika njih 96,6% ili 171 sluzi recenzijama privatnog smjestaja koje se nalaze
na stranicama online putni¢kih agencija ili sli¢nih stranica prilikom planiranja svog odmora.
Tako 42,1% ispitanika recenzije koristi uvijek, njih 38,6% cesto, dok ih 19,3% recenzije

koristi ponekad. S obzirom na dobivene rezultate istraZivanja hipoteza se prihvaca.

H2.  Turisti su skloniji odabrati smjestajne objekte za koje su dostupne recenzije, nego one

bez njih.

Znanstvenici su se tek u posljednje vrijeme poceli baviti prou¢avanjem potrosaca/putnika koji
koriste podatke na internetu u planiranju svojih putovanja. Kao Sto je ve¢ spomenuto
dosadasnja istrazivanja odnosila su se samo na ponasanje gostiju hotela te se javila potreba da
se istrazi online ponaSanje gostiju u privatnom smjestaju. Online usmena predaja dala je
dodatnu vrijednost postoje¢im oglasima odnosno ponudama smjestaja na na¢in da opisuje
aspekte ponude ili usluge koje putnik/potrosa¢ ne moze saznati iz formalnog opisa. U ovom
istrazivanju veéina ispitanika, njih 60% pri trazenju privatnog smjestaja za odmor, uzima vise

u obzir objekte s online recenzijama nego one bez njih. 21,8% ispitanika dalo je negativan
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odgovor, dok je njih 18,2% odgovorilo sa ,,ne znam®“. Samo dio ispitanika s pozitivnim
odgovorom, to¢nije njih 13, je i navelo da bi neki objekt trebao imati barem 10 recenzija da bi
ga oni vise uzimali u obzir u odnosu na ostale objekte. S obzirom na rezultate provedenog

istrazivanja navedena hipoteza se prihvaca.

H3.  Turisti imaju nepovoljnu percepciju o objektima u domacinstvu (privatnom smjestaju)

bez recenzija, te takve objekte ne uzimaju u obzir.

Analiza podataka dobivenih istrazivanjem pokazala je da 42,4% smatra da smjestaj i usluga u
objektu bez recenzija mogu biti jednako dobri, kao i u objektima s recenzijama. Opcije da
objektu nije posveceno dovoljno paznje u pogledu promidzbe i da objekt ne ostavlja znacajan
dojam na posjetitelje skoro su podjednako zastupljene. Manji broj ispitanika (12,9%) je naveo
da takve objekte smatra slabije posje¢enima dok je pod opcijom drugo 1,8 % ispitanika
navelo moguénost da je objekt nov, odnosno odnedavno se oglasava te iz tog razloga jos
uvijek ne posjeduju nikakve recenzije. Takoder, najviSe ispitanika nema misljenje ili se ne
slaZze s tvrdnjom da objekte bez recenzije/a ne uzimaju u obzir. S tim u skladu navedena

hipoteza se odbacuje.

H4. Negativna misljenja/recenzije objekata u domacinstvu (privatnom smjeStaju) vise

utjecu na turiste/goste nego pozitivna misljenja/recenzije o objektima.

Negativni aspekti ¢esto imaju tendenciju dobivanja viSe paznje nego pozitivni, odnosno
utjecaj negativnih aspekata je vec¢i od utjecaja pozitivnih. Odredeni autori (Assad i Easte et
al.) u svojim istrazivanjima navode da negativho misljenje/recenzija ima veéi utjecaj na
potrosace. Pokazalo se i da pozitivna miSljenja/recenzije hotela na online platformama mogu
znacajno povecati broj rezervacija u odredenom hotelu. Ovim istrazivanjem utvrdeno je da
pozitivne recenzije u odnosu na negativne viSe utje€u na 61,5% (104) ispitanika: 38,5% (65
ispitanik) navodi da na njih viSe utjeCu negativne recenzije. Dakle, suprotno rezultatima koji
su dobiveni za hotelski smjestaj, u privatnom smjesStaju na ispitanike viSe utjecu pozitivna

misljenja/recenzije smjestajnog objekta. Stoga se hipoteza H4 ne moze prihvatiti.
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HS5.  Turisti smatraju misljenja/recenzije objekata privatnog smjestaja vjerodostojnima.

Istrazivanje provedena za hotelski smjestaj potvrduju da je vrlo dobar nacdin provjere
vjerodostojnosti recenzije ocjena njezine konzistentnosti. Isto tako, negativni komentari mogu
doprinijeti ve¢em povjerenju potrosaca u recenzije odnosno ojacati vjerodostojnost recenzija.
Booking.com primjerice, prije objavljivanja na svojoj web stranici, sve recenzije provjerava
kako bi se izbjegle lazne recenzije i neprimjereni komentari. LaZne recenzije pokazale su se
kao velik izazov u turizmu jer se mogu javiti kao hvalospjevi koje pisu turisticki djelatnici ili
kao negativna ,,osvetnicka® misljenja bivsih zaposlenika ili gostiju. Da bi se ogradio od tih
tvrdnji  TripAdvisor primjerice istiCe da recenzije na internetsku stranicu ne postavljaju
instantno, ve¢ da prolaze proces verifikacije, koji podrazumijeva IP adresu i e-mail adresu

autora, te otkrivanja sumnjivih obrazaca i vulgarnog ili uvredljivog rjecnika.

Ve¢ je navedeno kako dosadasnja saznanja i znanstveni ¢lanci u velikoj mjeri obuhvacaju
istrazivanja OUP-a na primjeru hotela. Istrazivanje privatnog smjestaja pokazalo je da 31,6%
ispitanika smatra da su recenzije objekata privatnog smjeStaja pouzdan izvor informacija.
Nepouzdanim izvorom ih smatra 10,5% ispitanika dok je 57,9% ispitanika dalo odgovor
mozda. Sto je veéi broj recenzija vjerodostojnija je i prosje¢na ocjena objekta. Ispitanici koji
recenzije smatraju vjerodostojnima navode da je to tako jer one opisuju stvarno stanje,
odnosno nisu dio promidzbenog materijala. S druge strane, kod ispitanika koji recenzije
navode kao nepouzdan izvor informacija pojavljuje se bojazan da vlasnik sam pise pozitivne
recenzije, da su dozivljaji prethodnih gostiju previse subjektivni ili da je loSe vrijeme moglo
utjecati na lose ocjene. Najveci broj ispitanika recenzije ne smatraju 100% sigurnima, ali u
velikoj mjeri vjerodostojnima navode¢i da dobre recenzije moze pisati vlasnik, a loSe

recenzije konkurencija. Temeljem navedenog, hipoteza H5 se djelomic¢no prihvaca.

H6.  Pri razmatranju online recenzija, turisti najve¢u pozornost pridaju lokaciji smjestajnog

objekta i usluznosti/ljubaznosti domacina.

Istrazujuéi vaznost znaCajki smjeStaja dosadasnja istrazivanja navode da niska kvaliteta
usluga koju pruzaju hotelskih djelatnici i nezgodna ili bu¢na lokacija smjestajnog objekta
dovode do negativnog utjecaja na goste.
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Ovo istrazivanje je pokazalo da medu karakteristikama koje su ispitanicima vaZne za
donosenje odluka o rezervaciji privatnog smjeStaja najvecu ulogu ima ,lokacija®“ (tj.
udaljenost od plaze, centra) dok su kao druge dvije najvaznije karakteristike istaknuti wi-fi
pristup 1 opremljenost. Medu ponudenim kategorijama privatnog smjesStaja na koje ispitanici
obracaju najvecu pozornost istaknula se Cisto¢a dok se kategorija ,,vrijednost za novac* nalazi

se na drugom mjestu. U skladu s navedenim hipoteza H6. se djelomi¢no prihvaca.

7.3. Ogranicenja i prijedlozi za daljnja istraZivanja

Neopipljivost usluznosti i proizvoda vezanih uz turizam otezava njihovu ocjenu prije
konzumacije, a odavno je poznato da je meduljudska komunikacija vazan izvor informacija za
turiste.”® Sukladno tome, kao i uslijed koristenja modernih na¢ina komunikacije istaknuta je
1 vaznost usmene predaje u online okruzenju koja je postala gotovo nezaobilazna u danasnje
vrijeme. Kao $to je ve¢ vise puta spomenuto u ovom radu, dosadasnja istrazivanja obuhvacala
su samo hotelski smjestaj. U ovom radu istrazen je utjecaj koji usmena predaja u online
okruzenju ima na turiste/goste prilikom njihovog odabira privatnog smjestaja za odmor a rijec¢
je o broj¢éano nadmoénom obliku smjestaja u odnosu na sve ostale vrste u Hrvatskoj. Prilikom
istrazivanja provedenog na turistima/gostima koji preferiraju privatni smjestaj javila su se
neka ograni¢enja koja bi se daljnjim istrazivanjima mogla otkloniti. Primjerice, prvi dio
istrazivanja je obuhvacao samo turiste/goste koji svoja misljenja/recenzije ostavljaju na web
stranici online agencije Adriatic.hr te bi takvo istrazivanje u buducnosti trebalo obuhvacati
viSe takvih online stranica. Adriatic.hr je vodeca internetska turisticka agencija u Hrvatskoj i
regiji koja u svojoj ponudi trenutno ima oko 17.000 smjeStajnih jedinica rasporedenih po
cijeloj Hrvatskoj i pokriva 60 rivijera, odnosno 350 mjesta. No, medutim, prilikom
interpretacije rezultata dobivenih analizom recenzija dostupnih na web stranici agencije
Adriatic.hr, regija Istra je imala najmanje dostupnih recenzija po objektu i pokazala se kao
najlosije ocijenjena od 5 analiziranih regija. Ako uzmemo u obzir da regija Istra inace

ostvaruje najbolje rezultati u hrvatskom turizmu dolazimo do zaklju¢ka da agencija

130 LITVIN, S.W., GOLDSMITH, R.E. & PANA, P. (2008), Electronic word-of-mouth in hospitality and
tourism management, Tourism Management, Vol. 29 No. 3, str. 458-68.
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Adpriatic.hr nije najbolji pokazatelj stanja u toj regiji odnosno da su mjerodavniji rezultati neke
druge online agencije koja najbolje posluje na tom podrucju. Isto tako, najveéi broj gostiju
koji odsjedaju u domacinstvima u Hrvatskoj dolazi s tradicionalnih trziSta, poput Njemacke,
Italije, Austrije, Ceske, Slovenije i Poljske to znaci da je najveéi broj ispitanika upravo iz tih
zemalja. To potvrduju i1 analizirane recenzije gdje najve¢i dio gostiju govori tj. piSe na
slovackom, ¢eSkom, poljskom i njemackom jeziku. Takoder, najvec¢i broj ispitanika koji su
sudjelovali u online anketi dolazi s njemackog govornog podrucja. Kako se turisticki trendovi
mijenjaju iz godine u godinu, a Hrvatska postaje sve bogatija turistiCkim sadrzajima, buduca
istrazivanja svakako bi trebala obuhvacati i Siri spektar turista/gostiju koji borave u privatnom

smjestaju 1 pri odabiru smjestaja se sluze usmenom predajom u online okruzenju.
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ZAKLJUCAK

Komunikacija je preduvjet za upravljanje odrzivom konkurentskom prednos¢u. Razvojem
interneta pravila poslovanja su se temeljito promijenila. Klju¢na razlika izmedu
tradicionalnog 1 internetskog marketinga je u novoj ulozi koju potroSaci imaju u
elektronickom okruzenju PotroSaci sve viSe postaju individue kojima se poduzeéa kao
ponudaci usluga, proizvoda i informacija moraju prilagoditi na na¢in da najprije postanu
,online®, a u posljednje vrijeme 1 ,,mobilni“, s obzirom na rast popularnosti mobilnih uredaja.
U buduénosti, poduzeca ¢e se morati koncentrirati na personalizaciju 1 kontinuiranu
interaktivnost i stalnu dostupnost, dakle na prilagodljivost potroSacu u velikoj mjeri. Temelj
svake uspjeSne marketinske strategije je pocetno istrazivanje potrosaca i1 kontinuirano
pracenje njihovih potreba, stavova 1 zadovoljstva. Razvojem 1 rasprostranjenoscu interneta na
globalnoj razini otvorile su se nove mogucosti komuniciranja s potrosac¢ima kao sto su forumi,
blogovi, chatovi, drustvene mreze itd. Razvojem tehnologije i pojavom drustvenih medija
doslo je do potpuno novog pristupa svemu Sto se dogada na Internetu. Sve postaje
interaktivno, zivo, transparentno, dostupno; sve je na dohvat ruke, preko prijatelja, omiljenih
brendova, dojmova kupaca i klijenata. Sve vise su korisnici ti koji kreiraju sadrzaj, i imaju
moguénost reakcije putem komentara, zapazanja ili osobnih dojmova. Interaktivna
marketinSka komunikacija zasigurno je jedno od najintenzivnije razvijanih podrucja u
marketingu; ona u posljednje vrijeme i ne predstavlja kratkoro¢ni hit, nego dugorocnu
strategiju. Isto tako, razvojem tehnologije 1 marketinskih moguénosti mobilnih telefona, sve
ceS¢e se spominje pojam mobilnog marketinga kao posebnog dijela internetskog marketinga
pa ve¢ danas pojmove internetski, elektronicki, interaktivni i digitalni marketing uglavnom

nije moguce razlikovati, a u bliskoj buduénosti to ¢e biti jos i teze.

Kao posljedica interaktivnosti pocele su nastajati virtualne zajednice potrosaca koji dijele
sli¢ne interese 1 miSljenja a ne ujedinjuje ih ni prostorna, ni rodna bliskost, niti ugovorno
drustvo, niti njegova stvarna interakcija. Karakterizira ih komunikacijska interakcija,
prisutnost raznih komunikatora, dostupnost zajednickih javnih prostora, kao i kontinuirana
minimalna razina ¢lanstva. PotroSaci prilikom kupovine odredenih proizvoda ili usluga traze
informacije od obitelji, prijatelja, kolega, poznanika i drugih koje dozivljavaju kao najbolji
izvor. U eri interneta, takvo ponasanje se prenijelo u online okruzenje te doprinijelo
formiranju virtualnih zajednica i stvorilo novi pojam - online usmena predaja (OUP). Radi se
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o novijoj verziji klasicnog marketinga usmenom komunikacijom koja potroSacima
omogucava da dijele 1 koriste informacije Sirom svijeta sluze¢i se neogranicenim
moguénostima interneta. Sadrzaj OUP-e je javan, te ima snazan utjecaj na veliki broj
potrosaca, sudionici su anonimni, a i sama poduzeé¢a mogu sudjelovati u generiranju sadrzaja,
te to koristiti kao svoj marketinski alat. Poruka koju sama OUP-a nosi moze se ocijeniti iz

raznih perspektiva i svaki ¢cimbenik ima specifi¢an utjecaj na stavove potrosaca.

Danas potrosaci sve ¢esce donose ,,0ffline* odluke temeljene na online informacijama. Jedna
od najpopularnijih online aktivnosti je pretrazivanje informacija vezanih uz putovanja. Tako
1/3 putnika, odnosno turista prije kupovine turistickog aranzmana posjetila neku online
zajednicu jer su vjerovali da ¢e im online misljenja/recenzije pomo¢i prilikom donoSenja
odluke o kupnji. Turisti danas traze individualizirane ponude, odnosno dodatnu vrijednosti na
ve¢ postojece ponude, a to stvara potrebu za integriranim pristupom. Kada spozna postojanje
zelje ili potrebe, kupac ¢e nastojati trazenjem informacija tu istu potrebu i zadovoljiti. On ¢e
traziti informacije iz viSe izvora kako bi se osigurao od rizika. Rezervacija ljetovanja putem
interneta je sve popularnija, a veliku potraznju prati 1 sve ve¢a ponuda. Sukladno tome i broj
turistickih agencija na internetu je sve veci. Pri odabiru smjestaja za odmor, turisti se, izmedu
ostalog, sluze 1 preporukama koje su dostupne u online okruzenju tj. iskustvima prethodnih
gostiju odredenog smjeStajnog objekta. U slucaju odabira smjeStaja za odmor potrosaci
vrednuje alternative na nacin da usporeduju koji im objekti za smjestaj mogu najbolje
zadovoljiti potrebu, pruziti odredenu pogodnost i koje karakteristike im nude alternativni
objekti. Moguénosti naprednog pretrazivanja kojim se u potpunosti personalizira online
pretraga smjestaja prema specifiénim zeljama ili zahtjevima turista (kao npr. poseban odabir
prikaza smjeStajnih jedinica sa TV-om ili telefonom, prihvatljiva udaljenost od mora, centra
mjesta i plaze, pogled/orijentacija smjestaja, moguénost drzanja kuénih ljubimaca i dr.) daju
prednost pretrazi smjeStaja preko interneta 1 specijaliziranih online agencija. Jedan od
presudnih faktora pri odabiru je u veéini slucajeva usmena predaja u online okruzenju,

odnosno misljenja/recenzije korisnika.

Ovo istrazivanje je pokazalo da je pri odabiru privatnog smjesStaja za odmor turistima
najvaznija lokacija objekta, zatim wi-fi pristup te opremljenost apartmana. Zadovoljstvo
kupljenim proizvodom ovisit ¢e o ocekivanju kupaca; iz tog razloga je bitno da poslovni

subjekti ne nude neSto nemoguce, odnosno nevjerodostojne slike apartmana.
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U posljednjem desetlje¢u Hrvatska je povecala raspolozivi smjestajni kapacitet mjeren brojem
stalnih lezajeva u registriranim komercijalnim smjeStajnim objektima za 25%. Najveci rast
smjeStajnog potencijala zabiljezen je u kucanstvima (46%). Dakle, rije¢ je o brojcano
nadmoénom obliku smjestaja u odnosu na sve ostale vrste smjestaja u Hrvatskoj. Regionalna
raspodjela hrvatskog turisticCkog “kolaca™ izrazito favorizira Jadransku Hrvatsku. U toj se
regiji ostvaruje preko 90 posto nocenja i preko 80 posto turistickih dolazaka, $to je i za
ocekivati budu¢i da je hrvatski turizam izrazito ljetni fenomen, gdje se u srpnju i kolovozu
ostvaruje oko 60 posto ukupnih turistickih nocenja. Najveci broj gostiju koji odsjedaju u
domacdinstvima diljem Hrvatske dolazi s ,tradicionalnih® trziSta poput Njemacke, Italije,
Austrije, Ceske, Slovenije i Poljske, $to je potvrdila i analiza dostupnih online recenzija.
Velika veéina iznajmljivaca privatnog smjestaja suraduje s nekom od online agencija za
posredovanje pri rezervaciji smjestaja. Analizom dostupnih recenzija koje se nalaze na web
stranici agencije Adriatic.hr - jednom od vodecih online agencija u Hrvatskoj, a u
kategorijama ,,mjesto*, ,,plaza®, ,,smjestaj;* i ,,domacin“ doslo se do saznanja da su turisti u
Istri 1 na Kvarneru najviSe zadovoljni domacéinima i smjeStajnim jedinicama a najmanje
plazama, na sjevernom Jadranu najbolje je ocijenjen domacin a najloSije plaza i smjestaj, u
srednjoj Dalmaciji najbolje ocjene dobio je domacin, a u juznoj domacin i smjestaj. Ukupno
gledano ,,mjestom* su najviSe zadovoljni gosti koji su posjetili regije srednja Dalmacija i
Kvarner, plazom gosti iz srednje Dalmacije i Kvarnera, smjestajem gosti na Kvarneru 1 juznoj

Dalmaciji dok su najbolji domacini u srednjoj Dalmaciji.

Osim analize recenzija dostupnih na web stranici agencije Adriatic.hr analizirani su i podaci
dobiveni popunjavanjem online upitnika gdje se nastojalo utvrditi u kojoj mjeri usmena
predaja, odnosno recenzije putnika u online okruzenju (na stranicama online putnickih
agencija) utjeCe na izbor/rezervaciju privatnog smjestaja za odmor. Pri tom su potvrdene
sljedece hipoteze: H1. Turisti/putnici se pri izboru/rezervaciji privatnog smjestaja koriste
online misljenjima/recenzijama drugih gostiju, H2. Turisti su skloniji odabrati smjestajne
objekte za koje su dostupne recenzije, nego one bez njih 1 HS. Turisti smatraju
misljenja/recenzije objekata privatnog smjestaja vjerodostojnima. Hipoteza 6. Pri razmatranju
online recenzija, turisti najveéu pozornost pridaju lokaciji smjeStajnog objekta i1
usluznosti/ljubaznosti domacina djelomi¢no se prihvaca. S druge strane, odbacene su
hipoteze: H3. Turisti imaju nepovoljnu percepciju o objektima u domacinstvu (privatnom

smjeStaju) bez recenzija, te takve objekte ne wuzimaju u obzir; H4. Negativna
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misljenja/recenzije objekata u domacinstvu (privatnom smjestaju) vise utjeCu na turiste/goste

nego pozitivna misljenja/recenzije o objektima.

Dakle, istrazivanjem se zeljelo dokazati da su online misljenja/recenzije prethodnih gostiju
znacajni buduc¢im gostima prilikom odabira privatnog smjestaja za odmor, $to je i dokazano
jer se najveci dio ispitanika (njih 96,6%) sluzi recenzijama privatnog smjestaja koje se nalaze
na stranicama online putni¢kih agencija ili sli¢nih stranica prilikom planiranja svog odmora.
Zanimljivo je da se rezervacijama privatnog smjestaja preko interneta najvise sluzi skupina od
51 1 viSe godina, a ista skupina najviSe sudjeluje 1 u pisanju recenzija. Vecina ispitanika (60%)
pri trazenju privatnog smjestaja za odmor, uzima viSe u obzir objekte s online recenzijama
nego one bez; 42,4% smatra da smjestaj i usluga u objektu bez recenzija mogu biti jednako
dobri, kao 1 u objektima s recenzijama. Pozitivne recenzije u odnosu na negativne vise utjeCu
na 61,5% ispitanika; 57,9% ispitanika je neodlucno kod tvrdnje da su recenzije objekata
privatnog smjestaja pouzdan izvor informacija jer ih se moze zloupotrijebiti, odnosno dobre

recenzije moze pisati vlasnik, a loSe recenzije konkurencija.

Rezervaciju privatnog smjestaja za odmor putem Interneta obavlja 86,4% ispitanika. Medu
ispitanicima prevladavaju zene (69,7%). NajceSc¢a dob ispitanika je izmedu 21 i 30 godina,
odnosno 31 i 40 godina (ukupno 71,4%). Rije¢ je o visokoobrazovani ispitanicima (VSS, VSS
i poslijediplomski studij) 64,1%, vefinom zaposlenima u privatnom sektoru (32,6%) i
drzavnoj sluzbi (30,3%). Najzastupljeniji gosti su iz skupine srednjoeuropskih zemalja
(Njemacka, Austrija, Poljska) njih 46%, dok ih u stopu slijede gosti iz zemalja bivse
Jugoslavije (42%). Prilikom pretraZivanja privatnog smjestaja za odmor najcesce se sluze web
stranicom Booking.com te web stranicama objekata za smjestaj a navedene stranice se najvise
1 koriste za rezervaciju privatnog smjestaja. 95,2% ispitanika smatra kako je vazno da privatni
smjestajni objekt na odredenoj web stranici ima recenzije prijasnjih gostiju. Vecina ispitanika
(54,0%) navodi da prije donoSenja odluke o rezervaciji nekog smjestaja u prosjeku konzultira
do 5 recenzija. Takoder, prilikom ¢itanja dostupnih recenzija i formiranja vlastitog stava o
objektu vecina ispitanika (59,4%) od svih procitanih recenzija uzima neki prosjek i na temelju
njega donosi vlastiti sud. Kao najvaznija karakteristika vjerodostojnih recenzija navedena je
Largumentiranost bez obzira jesu li one pozitivne ili negativne. NeSto vise od polovice
ispitanika (50,3%) piSe recenzije nakon svog odmora i to najeS¢e da bi nagraditi
iznajmljivace koji su ih odusSevili svojom ponudom i uslugom. Najcesce je rije¢ o mladim
parovima (31,5%) i obiteljima s djecom (25,3%). Pokazalo se da medu karakteristikama koje
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su ispitanicima vazne za donoSenje odluka o rezervaciji privatnog smjestaja najvecu ulogu
ima lokacija te wi-fi pristup dok se medu ponudenim kategorijama privatnog smjestaja na

koje ispitanici obracaju najvecu pozornost istaknula ¢istoca.
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Sazetak

Mogucénosti naprednog pretrazivanja kojim se u potpunosti personalizira online pretraga
smjestaja prema specifiénim Zeljama turista daju prednost pretrazi smjestaja preko interneta i
specijaliziranih online agencija. Jedan od presudnih faktora pri odabiru je u vecini slucajeva
usmena predaja u online okruZenju, odnosno misljenja/recenzije korisnika s obzirom da
opisuju aspekte ponude ili usluge koje putnik/potroSa¢ ne moze saznati iz formalnog opisa
smjestaja. Kako je privatni smjestaj danas kvantitativno najznacajniji dio smjestajne ponude
RH a dosadasnja saznanja i znanstveni ¢lanci u velikoj mjeri obuhvacala istrazivanja online
usmene predaje na primjeru hotela u ovom radu analizira se njen uc¢inak na odabir privatnog
smjestaja za odmor. Turisti/putnici se pri izboru/rezervaciji privatnog smjestaja koriste online
misljenjima/recenzijama drugih gostiju. Prilikom odabira privatnog smjestaja za odmor
turistima je najvaznija lokacija objekta, zatim wi-fi pristup te opremljenost apartmana. Turisti
su skloniji odabrati smjeStajne objekte za koje su dostupne recenzije, nego one bez njih te
smatraju miSljenja/recenzije objekata privatnog smjeStaja vjerodostojnima. Prilikom
pretrazivanja i rezerviranja privatnog smjestaja za odmor najceSce se sluze web stranicom

Booking.com te web stranicama objekata za smjestaj.

Kljuéne rije€i: integrirana marketinSka komunikacija, usmena predaja u online okruzenju,

online turisticke agencije, privatni smjestaj, wi-fi pristup, Booking.com
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Abstract

Advanced search options which completely personalise an online accomodation search to suit
specific wishes of tourists give priority to the search of accommodation over the Internet and
specialised online agencies. One of the critical factors of selection in many cases is the word
of mouth in an online environment, or opinions/reviews of users, given that they describe
aspects of the offer or service that a traveller/consumer may not find out from the formal
description of accommodation. Seeing that the private accommodation is in terms of quantity
the most important part of the accommodation offer in the Republic of Croatia, whereas
former knowledge and academic articles have mostly covered studies of online word of
mouth on the example of hotels, this paper analyses its impact on the selection of a private
holiday accommodation. When selecting/booking private accommodation, tourists/travellers
resort to oneline opinions/reviews of other guests. In the process of selecting a private holiday
accommodation, for tourists the location of a facility is the most important, followed by
access to wi-fi and the furbishment of an apartment. Tourists usually opt for accommodation
facilities that have reviews available rather than those without them and find these private
accommodation opinions/reviews credible. While searching and booking private
accommodation, they will mostly use the Booking.com as well as web pages of the

accommodation facilities searched.

Key words: integrated marketing communications, word of mouth in an online environment

online turist agencies, private accommodation, wi-fi access, Booking.com
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I. Anketni upitnik
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Upitnik

Postovani,

Svrha je ovog empirijskog istrazivanja (kojeg provodi Mea Zubac Musa) utvrditi
znacaj kojeg potrosaci pridaju online recenzijama pri odabiru privatnog smjestaja za
odmor te na temelju pojedinih obiljezja recenzija utvrditi motive i preferencije turista.
Buduci da je anonimnost ispitanika zagarantirana te da Ce rezultati istrazivanja biti
koriSteni iskljuivo u znanstveno-istrazivacke svrhe, molimo da posve iskreno,
sukladno Vasim stavovima i iskustvu, odgovorite na pitanja iz ovog upitnika.

Ljubazno zahvaljujemo!

1. Dob

o 2 ispod 20

o [ 21-30

o [ 31-40

o [Z 41-50

o [ 51-60

o] [Z 60ivise
2. Spol

0 £2 muski

0 [C Zenski

3. Stru¢na sprema

osnovna Skola i nize

SSS

VSS

VSS

Poslijediplomski studij (magisterij ili doktorat)

©o o o o o
OOOo0on
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0O O O O o o o

0O O O O o o o

4. Zaposlenje

oooooonon

5. Molimo navedite zemlju iz koje dolazite

—

zaposlenik u drzavnoj sluzbi
zaposlenik u privatnom sektoru
privatni poduzetnik

student

poljoprivrednik

umirovljenik

nezaposlen

drugo:

6. Kojim web stranicama se sluzite prilikom rezervacija privatnog
smjestaja za odmor?

(mogucnost viSe odgovora)

-

I I I R B

web stranica objekta za smjesta;j
Booking.com

TripAdvisor.com

AirBnB.com

Adriatic.hr

Apartmanija.com

drugo:

7. Koju web stranicu u najveéoj mjeri koristite prilikom rezervacije
privatnog smjestaja?

oonoonoonon

web stranica objekta za smjesta;j
Booking.com

TripAdvisor.com

AirBnB.com

Adriatic.hr

Apartmanija.com

drugo:
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(@]

o

O O O o

o

(@]

8. Kakav ste tip putnika?

individualni putnik
mladi par

stariji par

grupa prijatelja
obitelj s djecom
Sira obitelj

drugo:

oooooonon

9. Kupuijete li preko interneta?

[ da

£ ne
10. Obavljate li rezervacije privathog smjestaja za odmor preko
interneta?

[ da

£ ne

11. Kada planirate odmor, sluzite li se recenzijama privatnog smjestaja
koje se nalaze na stranicama online putnickih agencija ili sli€nih
stranica?

(ako je odgovor na ovo pitanje ne, hvala Vam na sudjelovanju ali necete biti u
mogucnosti odgovoriti na sljedeca pitanja)

da, uvijek

da, desto

da, ponekad

ne

oonon

12. Smatrate li da je vazno da privatni smjestajni objekt na odredenoj
web stranici ima recenzije prijasnjih gostiju?

[ da
2 ne
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13. Kada trazite privatni smjestaj za odmor, uzimate li viSe u obzir
objekte s online recenzijama od onih bez?

[Z da, i to one objekte s barem (navedite broj) recenzija
£ ne
[ neznam

14. Koja je Vasa percepcija objekata koji ne posjeduju online recenzije
korisnika na web stranicama koje ih oglasavaju?

[Z smjestajnom objektu se ne posvecuje dovoljno paznje u pogledu
promidzbe i brige o posijetiteljima/gostima

[ smjestajni objekt je opcenito slabije posjecen

[Z objekt ne ostavlja znacajan dojam na posjetitelje koji onda u skladu

s tim ni ne piSu online recenzije
[ smjestaji usluga u takvom objektu mogu biti jednako dobri, kao i u

objektima s recenzijama

2 drugo:

15. Smatrate li da su recenzije objekata privatnog smjestaja pouzdan
izvor informacija?

(molimo Vas obrazlozite)

[Z da,
[2 ne,
[2 mozda,

16. Koliko recenzija u prosjeku konzultirate prije nego donesete odluku o
rezervaciji nekog smjestaja?

& 15
£ 6-10
£ 11ivise

17. Kakve recenzije imaju viSe utjecaja na Vas?

[Z pozitivne
2 negativne
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18. Kako recenzije drugih korisnika utje¢u na Vas stav o privathom
smjesStajnom objektu?
2 od svih procitanih recenzija uzimam neki prosjek i na temelju njega

donosim vlastiti sud
[Z negativna recenzija moze me odbiti od rezervacije smjestaja

[Z ako je moj dojam o smjestaju ve¢ pozitivan, negativne recenzije ne

mogu me navesti da se predomislim
2 uopce ne obra¢éam pozornost na recenzije korisnika

19. lzrazite stupanj Vaseg slaganja s tvrdnjom: "Pri izboru privatnog
smjestaja objekte bez recenzije/a ne uzimam u obzir".

1 2 3 4 5

uopéeseneslazem [ [ [ [E. [ upotpunostise slazem

20. Koja je po Vasem misljenju najvaznija karakteristika vjerodostojnih
recenzija?

argumentirane (bez obzira jesu li pozitivne ili negativne)

nedavno objavljene ( novijeg datuma)

tekst recenzije je objektivan, bez emocija

korisnik je recenziju objavio pod punim imenom i prezimenom
kvantiteta, tj. velik broj recenzija, bez obzira kakvog su sadrzaja

ooonon

21. Sudjelujete li i sami u pisanju recenzija?

2 da
2 ne (prijeci na pitanje 23)

22. Molimo Vas navedite Sto Vas motivira za sudjelovanje u pisanju
recenzija?

[Z briga za druge (pomo¢i drugima u donos$enju dobre odluke)

2 nagraditi iznajmljivace koji su me odusevili

2 pomodi iznajmljivacima pri unaprijedenju svojih smjestajnih
objekata i usluga
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[C osjecaj pripadnosti grupi
2 javno objavljene recenzije buduéi da to jedino poti¢e iznajmljivace

na njihovo uvazavanje te na odgovarajucu reakciju
2  mogucénost ustede jer pisanjem recenzija ostvarujem popuste pri

sljedeéim rezervacijama

[Z ispraviti zapis nakon nepravedne recenzije

{2 zabava

2 drugo:

23. Kada birate privatni smjestaj za odmor, koje od navedenih kategorija
su Vam vazne prilikom odluke o rezervaciji?

lokacija (udaljenost od
plaZze, centra...)
parking

polozaj (pogled na
more)

opremljenost
apartmana
mir i tiSina
moguénost boravka
kucnih ljubimaca
wifi pristup
okucnica sa
sadrzajima (zelenilo,
vrt, rostilj i sl.)

nije vazno

C

O OoOonOon0nn

manje
vazno

@

O OoO0n0n0nan

neutralno

C

O OoO0n0n0nan

vazno

@

O OoO0n0n0nan

C

O OonOonOon0nn

jako vazno

24. Kada birate privatni smjestaj za odmor i pri tome ¢itate recenzije, na
Sto posebice obrac¢ate pozornost?

Cistoca
udobnost

ljubaznost i usluznost
domacina

vrijednost za novac

poznavanje stranog
jezika domacina

lokacija

izgled tj. uredenost
apartmana

nije vazno

OooOonnn

manje
vazno

OoOooOon0onaono

neutralno

OoOooOon0onaono

vazno

OoOooOon0onaono

OoOoOnonnn

jako vazno
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