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uvoD

Vrijeme zlatnog turizma je proslo, generacije su se izmijenile i novo vrijeme je doslo! Nacin
poslovanja se mora mijenjati i jedino tako poduze¢a mogu napredovati i istaknuti se u moru
homogene ponude kakvu iz sezone u sezonu gledamo. Nove generacije gostiju putuju ¢esto i
istrazuju preko brojnih medija kakve su destinacije i $to se u njima nudi, kako ono §to je dobro

tako i sve negativno u destinaciji i objektima.

Pogodeni COVID-19 pandemijom koju je potom slijedila financijska kriza, goste je natjerala
da jos vise paze koju ¢e destinaciju odabrati za ljetovanje, kakav ¢e smjestaj odabrati i gdje ¢e
objedovati. Prije same rezervacije slijedi detaljno analiziranje i prikupljanje informacija o svim
destinacijama i vaganje koja je isplativija. Upravu tada kada gosti istrazuju i biraju gdje ¢e
ljetovati i trositi, turisticke destinacije u partnerstvu s ugostiteljskim organizacijama trebaju
gostu pokazati i dokazati zasto upravo njih odabrati i $to ih razlikuje od svih ostalih na tom
podrucju. Nazalost, mnoga se poslovanja i dalje koriste politikom ,,jednaka usluga za sve*, to
je vrlo zastarjeli nacin poslovanja koji ve¢ godinama ne pridonosi pozitivno, te ¢e u buduénosti

samo ostavljati negativnu konotaciju.

Uvodenjem alata poput CRM koncepta i marketinga odnosa, ugostiteljske organizacije
upoznaju svoje goste i potencijalne goste, te ostvaruju trajne veze koje su prijeko potrebne za
isticanje vodecih ugostiteljskih organizacija. Implementacijom CRM koncepta 1 marketinga
odnosa poduzeca prikupljaju sve potrebne informacije koje su im potrebne za segmentaciju
gostiju i kreiranje ponude koja ¢e im osigurati trajne veze, povjerenje i zadovoljne goste, koji

¢e se vracati iz godine u godinu kao tijekom ,,zlatnih* godina turizma.

Cilj ovog rada je ukazati na vaznost implementacije funkcionalnog i kontroliranog CRM
sustava u hotelsku organizaciju, fokusiraju¢i se na vaznost stvaranja dugoro¢nih i odrzivih veza
s lojalnim gostima. Svrha provedenog istraZivanja je analizirati razinu zadovoljstva pruZenom
uslugom u hotelu Eden za vrijeme predsezone, te istraziti razinu lojalnih gostiju i korisnika

MHG programa vjernosti.

Zavrsni rad je podijeljen na uvod, zakljucak i1 4 glavna poglavlja. Prvo poglavlje nakon uvoda
opisuje koje su karakteristike i specifi¢nosti ugostiteljske djelatnosti, te opis gostiju prema
razli¢itim karakteristikama. Drugo poglavlje se bavi opisivanje CRM strategije i alatima
kojima se koristi. Trece poglavlje detaljno opisuje pojam lojalnosti gostiju i vaznost stvaranja
trajnih veza gostiju s hotelskom organizacijom, takoder pojaSnjava na koji se mjeri lojalnost i

1



koncept programa vjernosti. Posljednje poglavlje prije zakljucka se bavi provedenim
istrazivanjem zadovoljstva gostiju pruzenom uslugom u hotelu Eden, poblize objas$njavajuci

metodologiju i rezultate istraZivanja.



1 KARAKTERISTIKE UGOSTITELJSTVA I VRSTE GOSTIJU

Ugostiteljstvo je usluzna djelatnost u €ijoj je prirodi pruziti Sto bolju uslugu gostu, te ispuniti
sva njegova ocekivanja i zelje. Prema tome ugostiteljstvo spada u radno intenzivnu djelatnost
koja ustrajava na diferenciranoj i heterogenoj usluzi, te se tako razlikuje od ostalih djelatnosti.
Sposobnost uspjesne organizacije je ispuniti, ali i nadmasiti sva gostova o¢ekivanja pruzanjem
izvanredne usluge. Stvaranje iskonskih i trajnih odnosa je fundamentalni preduvjet za opstanak
1 uspjeSnost organizacije, a ponajviSe za stvaranje najkvalitetnije usluge na trzistu.
Ugostiteljska usluga je gotovo nemoguca bez ljudskog faktora, razlog tome je Sto je upravo
covjek taj faktor koji svaku pruzenu uslugu ¢ini nezaboravnom i kod gostiju stvara zelju za

povratkom.

1.1 Karakteristike i specifi¢nosti ugostiteljstva

Primarno treba definirati znacenje ugostiteljstva, u Republici Hrvatskoj ono je odredeno
zakonom i definira se kao ,,Ugostiteljska djelatnost je gospodarska djelatnost pripremanja
hrane i1 pruzanja usluga prehrane, pripremanje i usluzivanje pica i napitaka i pruzanje usluga
smjestaja. Ugostiteljsku djelatnost mogu obavljati trgovacka drustva, zadruge, trgovci, trgovci
pojedinci i obrtnici koji ispunjavaju uvjete propisane za obavljanje te djelatnosti, a po zakonu
se zovu ugostitelji, koji mogu biti pravne i fizicke osobe.* (Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti,
2021).

Ugostiteljstvo se smatra gospodarskom djelatnosc¢u jer je njegova temelja zadaca ponuda i
prodaja usluga na trzistu, ali osim toga sastoji se i od pruZanja ugostiteljskih usluga koje se ne
naplacuju, a one spadaju pod akcesorne usluge. Glavna posebnost ugostiteljstva je njegova
multiplikativna funkcija, cirkulacija novca i povezivanje svih izravnih i neizravnih sudionika
u ugostiteljstvu koji poti¢e promet roba i usluga, neki od njih mogu biti bankarstvo, trgovina,

promet, turisticko posredovanje 1 ostali.

Ugostiteljstvo je jedina usluzna djelatnost ¢ija je glavna zadaca gostoprimstvo, te ostvarivanje
zelja 1 potreba gostiju, neovisno o njihovoj tezini. Prema tome, glavne karakteristike

ugostiteljske djelatnosti su:

1. Nedodirljivost usluge — koristenjem ugostiteljskih usluga, gosti ne kupuju iskljucivu
sobu, veceru 1 sli¢no, ve¢ je primaran proizvod upravo nacin na koji se prodaje ili

posluzuje odredeni turisticki proizvod. Naravno, oni te fizicke proizvode i sadrzaje



koriste, iako je motiv njihova dolaska bio neopipljivi sadrzaj koji kod njih ostavlja
odredena pozitivna i(li) negativna sjecanja.

Istovremenost proizvodnje i konzumiranja usluga — istovremenost proizvodnje
ugostiteljske i turistiCke usluge je specifi¢na iz razloga Sto se usluga sama po sebi ne
moze proizvoditi i skladistiti, te potom ,,koristiti po potrebi, ona se proizvodi na licu
mjesta i za svakog gosta posebno.

Participacija gosta u proizvodno — usluZznom procesu — za razliku od kupovine
gotovog proizvoda, usluga zahtijeva odredeno sudjelovanje sudionika. Na taj se nacin
1 stvara personalizirana usluga, prilagodena svakom gostu pojedinacno jer se nastoje
uklopiti sve gostove zelje i preferencije.

Raznovrsnost usluge — pruzena usluga uvijek varira i nikad nije identi¢na prethodnoj.
Standardizacija usluge osmisljena je kako bi pripomogla pruzanju usluge u kratkom
roku, ali ona bi trebala biti podlozna promjenama i dodatnoj nadogradnji kako bi se
ispunilo individualno ocekivanje gosta. Takoder, u slucajevima ponovnog povratka
gostiju o¢ekuje se jednaka ili jo$ bolja usluga neovisno u kojem je periodu sezone gost
dosao.

Prolaznost turisticko — ugostiteljskih usluga — ustaljenje usluge i nacin njihove
izvedbe kod gostiju mogu pobuditi nepovjerenje, Sto u konacénici vodi do
nezadovoljstva a potom i do negativnog poslovanja. Prema tome, djelatnici turisti¢ko —
ugostiteljskih objekata moraju iz dana u dan raditi na poboljSanju ,, performance-a “,
moraju slusati komentare gostiju 1 potruditi se ispraviti sve potencijalne nedostatke u
pruzanju usluge ili naglasiti pozitivne efekte pruzanja usluge.

Odnosi povjerenja pruzatelja usluga i gostiju — izrazito istaknuti element u pruzanju
turisticko — ugostiteljske usluge je upravo stvaranje povjerenja kod gostiju. Cilj svakog
poslovanja u turistiCkom sektoru, ali i Sire je stvaranje lojalnih korisnika, korisnika koji
¢e se iz godine u godinu vracati istim pruZateljima usluga gdje se osjecaju sigurno 1
zadovoljno. Takvu vrstu odnosa izmedu gosta i ugostitelja postize se organiziranim i
pomnim upravljanjem u kojem vlada razumijevanje i suosjec¢anje sa gostom i njegovim
potrebama.

Tempo usluge — Vrijeme je novac, to je moto koji se provlaci kroz brojna poslovanja i
ima jako veliko znacCenje, jer upravo tempo odredene usluge moze diktirati uspjesSnost
poslovanja. Isporuka ugostiteljske usluge vrlo je osjetljiva 1 od velikog je znacaja za
danasnje goste, ako je vrijeme ¢ekanja produzeno, gost time o¢ekuje jos bolju uslugu u

kojoj nema mjesta nedostacima i pogreSkama.



Osoblje ¢ini izrazito bitnu stavku u pruZanju turisticko — ugostiteljske usluge, jer za pruzanje
ove vrste usluge osim odredenog znanja 1 vjeStina potrebna je velika doza povjerenja, jer u
slu¢ajevima neocekivanih situacija, osoblje mora reagirati brzo i u¢inkovito kako bi se situacija

razrijeSila, a gost napustio objekt zadovoljan.

Jedna od posebnosti ugostiteljstva jest nacin na koji ugostitelji stvaraju odnos s gostima,
nerijetko formalan i strogo poslovan izricaj nije zadovoljavajuéi za ispunjenje svih potreba i
zelja gostiju. Stoga, na ugostiteljstvo se gleda kao na odredenu predstavu gdje je ugostiteljski
objekt pozornica, djelatnicu su glumci i interakcija s gostima je izvedba u kojoj se tezi za
dubljim upoznavanjem gosta kako bi se maksimalno ispunilo njegovo ocekivanje ali i dodatno
ga iznenadilo. Takav nacin izvedbe poznat je pod nazivom ,,Disney stil pruzanja usluge* i

koristi se u gotovo svim segmentima ugostiteljstva.

Radi svoje razgranatosti u gospodarstvu, ugostiteljstvo se sagleda kroz razli¢ite aspekte, koji
ujedno ukazuju na specifi¢nost ugostiteljske djelatnosti, a oni su (Azié, Upravljanje odnosima

s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, 2018):

a) EKONOMSKI ASPEKT - kao i svaki gospodarski subjekt, temeljna zadaca
ugostiteljstva je ostvarivanje ekonomskih ciljeva, radi kojih je ustrojena

b) PRAVNI ASPEKT - ugostiteljski subjekti su odredeni Zakonom, prema tome su i
organizirani u pravnom obliku

¢) DRUSTVENI ASPEKT - ostvarivanje i zakljuivanje ugostiteljske razmjene vrsi u
izravnom odnosu s ljudima, gostima, tako se time ostvaruju odredeni socioloski ciljevi

d) KULTURNI ASPEKT - kontakt s razli¢itim narodima dovodi do razmjene razli¢itih
kultura, sve s ciljem razmjene dozivljaja u odredenoj destinaciji, razmjene znanja ali i

upoznavanja te izgradnje razumijevanja prema novim kulturama

e) POLITICKI ASPEKT — emitivnim i receptivnim medunarodnim turistickim
prometom ostvaruju se odnosi medu drzavama sudionicima
1.2 Vrste i obiljezja gostiju u ugostiteljskoj djelatnosti

U ugostiteljstvu je kljucno sustinski i terminoloski razlikovati pojmove potrosaca, kupca i

klijenta od pojma gosta. Temeljna razlika jest da je gost je subjekt, glavni sudionik u interakciji

s ugostiteljskim objektima u kojem sudjeluje u proizvodnji usluge.



Poznavanje navika, potreba i Zelja gostiju uz sve njihove fundamentalne karakteristike, pruza
ugostiteljskim djelatnicima uvid u strukturu gostiju, te pruza jasnu analizu i ,,sliku“ na koji
segment se treba odredeno poduzece usmyjeriti, na koji nacin i $to je za te goste najvaznije

pruziti.
Goste se u turisticko — ugostiteljskom sektoru razlikuje po razli¢itim kriterijima, poput:

e nacionalne strukture gostiju

e dobne strukture

e psihosocijalne i socioekonomske strukture gostiju
e vjerske i kulturoloske strukture gostiju

e gosti prema temperamentu

Upravo ti kriteriji pomazu u stvaranju individualne usluge i moguénost prepoznavanja koje su
njihove Zelje i potrebe prije nego li ih oni sami zatraze, ¢ime Se postize odredena razina
zadovoljnog gosta i potencijalno lojalnog gosta te destinacije i turisticko — ugostiteljskog

objekta. U nastavku su detaljnije opisane Cetiri najvaznije strukture.

1.2.1 Nacionalna struktura gostiju

Struktura prema nacionalnosti jest temeljni nacin razvrstavanja gostiju. U statistickim
publikacijama ona se prikazuje brojem nocenja, brojem dolazaka i potro$njom, te se na taj
nacin dobiva izracun o prosjecnom boravku, potro$nji tijekom boravka, broju noc¢enja i slicno,

za svaku stranu drzavu.

1.2.2 Dobna struktura gostiju

Dobna struktura iduci je najrasprostranjeniji nacin za raspoznavanje gostiju, u tome su izrazito
bitni sakupljeni demografski podaci poput gustoce, broja, spola, rase, migracijske kretnja
stanovniStva i1 ostalo. Dobna struktura igra jako veliku ulogu u turizmu, pocevsi iz razloga $to
omogucava bolje razumijevanje razlika medu skupinama, a samim time 1 diferenciranje

turisticko — ugostiteljske usluge za svaku od skupina.



Dobna struktura gostiju se moze prikazati i kroz generacijske skupine, a one su:

1.2.3

tradicionalisti (1922. — 1943.) — gosti ¢vrstih uvjerenja i konzervativnog razmisljanja.
Preferiraju ve¢ provjerene usluge i destinacije, imaju puno slobodnog vremena i
upotrebljavaju tradicionalne kanale komunikacije.

babyboomeri (1944. — 1964.) — obrazovaniji, bogatiji i mobilniji gosti. Skupina koja
navise cijeni vrijednost za novac, izrazito vole istrazivati i isprobavati nove usluge.
generacija X (1965. — 1980.) — skupina koja je upoznata sa tehnologijom novog doba,
izrazito su ekoloski osvijeStena generacija koja drzi do odrzivog razvoja. Prakti¢ni su,
funkcionalni i cijene kvalitetu zivota vise od luksuza.

generacija Y (1981. — 1994.) — Ovo je generacija koja voli individualnost, cijeni
kvalitetu Zivota, tehnoloski su osvijeSteni i koriste tehnologiju za sva istrazivanja, nisu
tradicionalni, socijalno su osjetljivi i vrlo su tolerantna skupina.

generacija Z (1995. — 2009.) — generacija koja je rodena s Internetom, upuceni su u
sve, obrazovana generacija, bitna im je povezanost sa svima, ekoloski osvijeStena i
motivirana skupina.

alfa generacija (2010. - danas) — je generacija u nastajanju, prema trenutnim
prognozama ovo je skupina koja ¢e biti usmjerena na tehnologiju i na materijalisti¢ko
gledanje na svijet, biti ¢e znatnije obrazovanije u tom segmentu, ali za razliku od

prethodnih generacija naglasak nece biti na ekoloskoj odrzivosti.

Psihosocijalna i socioekonomska struktura gostiju

Kod segmentacije gostiju izrazito je bitno provesti i psihografsko segmentiranje, ova vrsta

analize pruza uvid u zZivotni stil gostiju, njihove stavove, dozivljaje 1 Zelje. lako ova

segmentacija ne garantira kupovinu 1 koriStenje odredenog proizvoda, ona iznimno pomaze u

odredivanju nacina oglaSavanja proizvoda i usluga koje odredenja organizacija nudi. Ova

kategorija segmentacije se rabi kako bi se organizacija bolje pozicionirala i jacala svoj brend

na trziStu, §to joj omogucavaju informacije o emocionalnoj strani gostiju i jam¢e njihovo

povezivanje sa organizacijom.

Uz psihografsku analizu, provodi se i socioekonomska analiza gostiju, u kojoj se proucava

njihovo ponaSanje, vjerovanje 1 identitet, te je za ugostiteljstvo izrazito bitna ¢injenica na koji

naéin zaraduju i troSe vlastita financijska sredstva u ugostiteljstvu. Socioekonomskom



analizom je ustanovljeno da se gosti mogu podijeliti na Cetiri kategorije gostiju, koje su

detaljnije opisane u nastavku rada.

1. STRIVERS (Gosti koji svojim nacinom Zzivota jo$ uvijek teze za necim) — Ovu grupu
gostiju ¢ine ve¢inom mladi ljudi, prosjeCna im je dob trideset godina, te su u
konstantom pokretu. Zive uzurbanim na¢inom Zivota i u svakom dijelu svoga dana
nastoje ostvariti sve svoje visoko postavljene ciljeve. Prema svojim osobinama su
materijalisti, zavidni su prema drugima jer smatraju da svi ostali imaju viSe nego oni.

2. ACHIVERS (Gosti koji su u svojoj karijeri postigli odredene uspjehe) — Gosti ove
skupine su stariji i iskusniji od stiversa, bogatiji su, perspektivniji i u usponu svoje
karijere. Ono $to ih dodatno isti¢e je §to znaju to¢no Sto Zele i vrlo dobro razumiju
razliku izmedu kvalitetno i nekvalitetnog proizvoda i usluge. Takoder ih se smatra
materijalistima, ali razlikuju se od ostalih jer su spremni puno i tesko raditi kako bi si
priustili proizvode najbolje kvalitete i vrhunsku uslugu.

3. TRADITIONALS (Gosti koje prihvacaju i vode vrlo tradicionalan nacin zivota) —
Tradicionalisti su pretezito starija skupina gostiju koja zivi usporenijim tempom i ne
vole promjene. Konzervativni su i njihovo gledanje na sve oko sebe je ukorijenjeno i
nepromjenjivo. Gosti ove skupine preferiraju proizvode i usluge koji su ve¢ isprobani i
provjereni, zato i spadaju u skupinu vrlo lojalnih gostiju.

4. ADAPTERS (Gosti koji su spremni prilagoditi se novonastalim uvjetima) — Skupina
gostiju koja je sposobna 1 iskusna 1 lako prihvaca nove ideje 1 promjene. Spremna je na
iskusavanje novih ideja, ali se rado vraca onome S$to se pokazalo najboljim. Takoder,

spremni su platiti viSe za novi 1 visi dozivljaj.

Poblize razumijevanje svake od gore navedenih skupina omogucéava ugostiteljima i
hotelijerima laksu komunikaciju s gostima, kvalitetnije pruzanje usluga i vece zadovoljstvo
gostiju. Svako personificiranje usluge gost dodatno postuje i cijeni, te produbljuje osjecaj

lojalnosti prema organizaciji, ¢emu svaka uspjeSna organizacija tezi.

1.2.4 Vjerska i kulturoloska struktura gostiju

Vjerske 1 kulturne razlike medu gostima su jo§ jedan od kriterija koje je bitno segmentirati
prilikom analiziranja strukture gostiju. Stvaranje svijesti i novog mentaliteta uklju¢ivanjem
vjerskih 1 kulturnih razlika u ugostiteljske usluge iznimno je bitno u turistickoj djelatnosti. U

vremenu velike pokretljivosti stanovnistva, razumijevanje pojedine vjerske skupine i kulture



organizaciji doprinosi veliko raspoznavanje na trzistu, a kod gosta budi posStovanje i povezanost

jer ugostiteljski objekt postuje vjersku pripadnost gosta.

1.3 Kvaliteta kao primaran faktor zadovoljstva gostiju

Kvaliteta dolazi od latinske rijeci qualitas i oznacava kakvocu i svojstvo nekog proizvoda ili
usluge. (Krleza, 2021) Prema tome se moze reé¢i da je kvaliteta rezultat koji se dobije
usporedbom ocekivanog i dobivenog u trenutku pruzanja usluge. (Azi¢, Upravljanje odnosima

s gostima u turizmu i ugostiteljstvu , 2018).

Kvaliteta se sastoji od dvaju elemenata, subjektivne i objektivne kvalitete. Subjektivna kvaliteta
je zadovoljstvo gosta proizvodom ili uslugom s aspekta njegovog osobnog stajalista i osobnih
preferencija. Dok je s druge strane objektivna kvaliteta prikaz kvalitete tehnickih sredstava i

osoblje koje pruza odredenu uslugu, ali sama po sebi ne prikazuje potpunu kvalitetu usluge.

Kvaliteta odredenog proizvoda i/ili usluge procjenjuje se iskljucivo od strane korisnika, te su
prema tome izdvojene naj¢esSée znacajke koje gosti koriste za procjenu kvalitete proizvoda i/ili

usluge:

1. pouzdanost u pruzanju usluge — mogucnost i sposobnost ugostitelja da kontinuirano
osigurava zadovoljstvo gostiju neovisno o sezoni, dobu dana i sli¢no.

2. poslovnost i odgovornost — sposobnost zaposlenika da u svakom trenutku u
poslovnom tonu pruze zatrazenu uslugu na zahtjev gosta.

3. kompetentnost radnika — sposobnost zaposlenika da sa svojim vjestinama i znanjem
svakodnevno dokaZu razinu izvrsnosti u obavljanju radnih zadataka.

4. pristupaénost — mogucnost turisticko — ugostiteljskih objekata da osiguraju dostupnost
uz jasno vidljive prometne znakove za pronalaZenje objekta.

5. susretljivost — mogucénost turisticko — ugostiteljskog osoblja da sve probleme na koje
gost naide razrijeSe na najljubazniji moguci nacin, uz puno postovanja i razumijevanja.

6. komunikacija s gostom — mogucnost komuniciranja s gostom na jasan i razumljiv
nacin, pun razumijevanja i postovanja.

7. kredibilitet — odrZavanje povjerenja gostiju pruzanjem kontinuirano izvrsne usluge.

8. sigurnost — konstantno otklanjanje opasnosti i smanjenje potencijalnih rizika za sve

sudionike u turisticko — ugostiteljskim aktivnostima.



Model Europskog indeksa zadovoljstva gostiju jasno prikazuje sve elemente koji indirektno
utjeCu na zadovoljstvo gostiju i radi kojih u konacnici postaju lojalni korisnici turisticko —

ugostiteljskih usluga, u nastavku slijedi prikaz.

Prikaz 1. Model Europskog indeksa zadovoljstva gostiju

IMIDZ

OCEKIVANJA

LOJALNOST Zadovoljstvo Percipirana \
KORISNIKA korisnika vrijednost (

PERCIPIRANA
KVALITETA
""Hardware"

PERCIPIRANA
KVALITETA
"Humanware""

&

lzvor: Azi¢ Maskarin, L. (2018). Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu. Rijeka: Sveusiliste
u Rijeci

Ovakav model sluzi kao svojevrsna Spranca za stvaranje zadovoljnih korisnika u mnogim
sektorima poslovanja, njezina jednostavnost omogucuje jednostavnu nadogradnju ovisno za

koji sektor poslovanja je potrebna.

Imidz predstavlja sliku u kojoj se odredeni turisticko — ugostiteljski sektor predstavlja, koja je
njegova misija, vizija i vrijednosti. Sve su to karakteristike koje su jasno prepoznate u imidzu

kompanije.

Ocekivanja se odnose na subjektivna o€ekivanja gostiju na temelju imidza koje ta kompanija
reklamira, te 0 WOM (Word od mouth) efektu, takoder poznatom pod nazivom ,,0d usta do

usta“.

Pod percipiranu kvalitetu ,,Hardware* spada kvaliteta tehnickih sredstava za rad i pruzanje
usluge, koja direktno prikazuje ozbiljnost i pripremljenost objekta na pruZanje izvanredne

usluge.
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Zakljucno, percipirana kvaliteta ,,Humanware* prikazuje kredibilitet i kompetentnost osoblja
u pruzanju zatrazene usluge, takoder jedan od indirektnih ali izrazito bitnih elemenata u

stvaranju zadovoljnog korisnika.

Fokusiranjem sveukupne politike poslovanja i organizacijske kulture turisticko —
ugostiteljskog objekta na zadovoljstvo i kontinuirano ukazivanje povjerenja u taj objekt

zasigurno jam¢i vecu mogucénost za stvaranjem lojalnih gostiju.
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2 CRM STRATEGIJA U UPRAVLJANJU ODNOSA S GOSTIMA U
HOTELIJERSTVU

U danasnje vrijeme, puno promjena, neoc¢ekivanih situacija i konstantnih inovacija, nemoguce

je zamisliti trenutak bez tehnoloSke podrske. Hotelijerstvo je vrlo zahvaceno upravo tim

tehnoloskim promjenama, vrijeme biljeZenja gostiju 1 racuna u knjigu gostiju davno je proslo,

StoviSe sve manje se izdaju papirnati ra¢uni, a check in je moguce napraviti bez dolaska na

recepciju hotela.

Hotelska baze podataka ne koriste se samo iz statistickih pracenja dolazaka i no¢enja gostiju,
nego i za pracenje preferencija i komentara gostiju. Svakom prijavom u hotelsku bazu podataka
gost nadograduje svoj profil, omogucuje hotelijerima da upisu i prate sve interese gostiju, $to
im u konac¢nici pomaze pri shvac¢anju $to njihovi gosti vole, te §to im potencijalno smeta i §to

bi se moglo popraviti.

Profil gostiju se znatno izmijenio posljednjih nekoliko godina, gosti se ne zadovoljavaju
osrednjom uslugom i ¢istom sobom, prema tome samo ona poduzeca koja su spremna na
inovativna rjeSenja i pomno prac¢enje svojih korisnika imaju najvecu vjerojatnost za uspjeSnim

poslovanje i vodstvom u usluznom sektoru.

2.1 Opcenito o CRM strategiji

Upravljanje odnosima s kupcima (Customer Realtionship Management) se odnosi na strategiju,
skup taktika i tehnologija uz pomo¢ kojih bi poduzece trebalo jasno razlikovati potrebe i zelje
gostiju, a primarni fokus je upravo na stvaranju jakih i dugoro¢nih veza izmedu poduzeca i

njegovih potrosaca. (Anel Kljako, 2019).
Razlikuju se tri pristupa pri definiranju CRM-sustava:

1. Promatrano sa tehnoloskog pristupa, CRM je istoznacnica za tehnologiju koja je
primarna tocka pri upravljanju odnosa s gostima.

2. Drugi se pristup zasniva na Zivotnom ciklusu gosta, u kojem se odredeni proizvod i/ili
usluga promatra kroz zivotni ciklus gosta i stavlja ga se u srediste.

3. StratesKi pristup je ujedno i najtocniji pristup CRM-u, jer on upravo opisuje kako je

CRM poslovna strategija koja ima za cilj ostvariti dugorocne i odrzive odnose s gostima
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pruzanjem najoptimalnije usluge za vrijednost gosta uz ostvarivanje poslovne

vrijednosti u obliku profita.

Analiziraju¢i definiciju CRM-a Greenberg (Greenberg, 2008) navodi da njegovom

implementacijom oc¢ekuju minimalno tri stvari:

1. Integrirani i jedinstveni pogled na potroSace koriStenjem analitickih alata
2. upravljanje odnosima s gostima na jedinstveni nacin, neovisno o komunikacijskom
kanalu; telefon, web stranica, osobni dolazak i sli¢no

3. poboljsanje efektivnosti i efikasnosti procesa upravljanja odnosima s gostima

Kao rezultat implementacije CRM strategije u hotelsko poslovanje o¢ekuju se promjene u
nacinu poslovanja poduzeca ali 1 u odnosima sa zaposlenicima, koji rezultira u poboljSanju
performansa i konkurentnosti na trzistu. (Chalmeta, 2006) Uspje$na implementacija i
koristenje dobro organiziranog CRM sustava dovodi do brojnih pozitivnih ishoda, najbitniji

medu njima su (Bergeron, 2001):

1. Vece zadovoljstvo kupaca, kroz ponudu bolje personalizirane usluge

2. Veca koherentnost poslovanja, definiranjem korporativnih ciljeva povezanih sa
zadovoljstvom gostiju

3. Povecanje broja gostiju i1 osiguranje vece lojalnosti zahvaljuju¢i reorganizaciji i
informatizaciji poslovnih procesa koji okruzuju zZivotni ciklus odnosa s gostom kroz
marketing, prodaju, sluzbi za brigu s korisnicima

4. Poboljsanje i prosirenje odnosa s gostima, generiranjem novih poslovnih prilika
Kvalitetnija segmentacija gostiju, diferenciranje profitabilnih gostiju od onih koji to
nisu, te uspostavljanje odgovarajucih poslovnih planova za svaki od slucajeva

6. Povecanje ucinkovitosti pruzanja usluga gostima posjedovanjem potpunih i homogenih
informacija

7. Nizi troSkovi

8. Prodajne i marketinske informacije o gostovim zahtjevima, ocekivanjima i

percepcijama u stvarnom vremenu
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2.1.1 Glavni razlozi neuspjeha implementacije CRM strategije

lako kvalitetna implementacija CRM sustava garantira veliku u¢inkovitost poslovanja, postoje
slucajevi kada dolazi do neuspjeha implementacije koje dovode do neuspjeha u poslovanje,

neki od glavnih razloga prema Strauss i Frostu (Raymond Frost, 2002) su:

1. Misljenje da je implementacija CRM tehnologije rjeSenje, da ona je izuzetno bitan kljuc
u uspjehu poslovanja, ali sama za sebe ne moze djelovati. Ona ima smisla tek kada su
poslovni ciljevi jasno i ispravno definirani.

2. Nedostatak podrske menadzmenta radi nedostatka znanja o svim moguc¢nostima koje
se mogu posti¢i koriStenjem CRM tehnologije.

3. Pogresna koncepcija kulture organizacije, nedostatak konkretnog slusanja 1 stavljanja
gosta na prvo mjesto.

4. Nedostatak vizije i strategije, dovodi do nerazradene strategije i neodredenih poslovnih
ciljeva u podru¢ju CRM-a

5. Ucestalo neredefiniranje procesa. Potanko redefiniranje procesa dovodi do postizanja
zeljenih ciljeva.

6. Nekvalitetno prikupljeni podaci i informacije, $to znac¢i da organizacija ne donosi
ispravne zakljucke.

7. Promjene u poslovanju, a ponajvise u ugostiteljstvu su neminovne, te neispravnim
upravljanjem promjenama ne postiZu se uspjesni rezultati.

8. Neukljucivanje gostiju, krajnjih korisnika, u dizajniranje CRM rjesenja. Takav nacin
poslovanja donosi vise potencijalnih problema i ve¢u razinu neuspjeha, nego Sto je bila

prije implementacije samog CRM sustava.

2.2 Upravljanje odnosima s gostima

Upravljanje odnosima s gostima je izuzetno sloZan proces koji zapocinje s poslovnom kulturom
organizacije, dakle misija, vizija, vrijednosti 1 strategija odlu¢uju o uspjeSnosti upravljanjem
odnosima s gostima. Prije samog uvodenja CRM-a poduzece bi trebalo razmotriti sve prednosti
I nedostatke koji se pojavljuju njegovim uvodenjem, i potom procijeniti koliko je to taj pristup
prikladan za odredeno poduzece. Ugradnja CRM sustava nije jeftin i jednostavan proces, on
zahtijeva sofisticiranu informati¢ku podrsku te analiticke alate koji podrazumijevaju doprinos
ljudi i znacajna financijska sredstva. Ako su ti svi troskovi znacajno ve¢i od prednosti koje ¢e
taj sustav doprinijeti, trebalo bi dobro odvagnuti ima li smisla uvoditi takav sustav u odredeno

poduzece. lako u sektorima kao Sto je ugostiteljstvo, gdje je vec¢i naglasak na pruzanju usluge
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1 dodatne vrijednosti, ovakav sustav moze samo dodatno povecati poslovanje 1 znatno ga

istaknuti od ostatka konkurencije na trzistu.

2.2.1 Proces upravljanja odnosima s gostima

Upravljanje odnosima s gostima je kruzni proces koji zapocinje prikupljanjem svih informacija
o gostima, te informacije kasnije poduzeca koriste pri stvaranju dugoroc¢nih i isplativih odnosa

s gostima. Proces upravljanja odnosima s gostima se sastoji od Cetiriju klju¢nih aktivnosti:

1. stvaranje znanja je aktivnost kojom se analiziraju sve prikupljena znanja o gostima,
kojim se proucava trziSte i utvrduju mogucnosti poslovanja, te razmatraju mogucnosti
investiranja. Prva aktivnost se provodi kroz tri koraka: identifikacija gostiju,
segmentacija gostiju i predvidanje ponasSanja gostiju. Informacije se sustavno
prikupljaju iz mnogih izvora, poput hotelskih baza podataka, elektronickih blagajni,
raznih mobilnih aplikacija, putem prigovora i zalbi, direktnim kontaktom s gostom i
slicno. Sve se te informacije analiziraju 1 modeliraju uz pomo¢ informaticke tehnologije
i analitickih alata, koje marketinski timovi koriste za izradu to¢no prilagodenih i
naciljanih poruka za svakog pojedina¢nog gosta.

2. planiranje trzista je sveobuhvatni proces planiranja ponude, marketinskih aktivnosti
za realiziranje potraznje i za planiranje ispravne komunikacije. Nakon S§to su svi
prikupljeni podaci analizirani, kreiraju se marketinske kampanje 1 odreduje se na koji
nacin ¢e se one prezentirati gostima.

3. interakcija s gostima je najvaznija aktivnost u procesu upravljanja odnosa s gostima,
u ovoj aktivnosti poduzeca nastoje odaslati kreirane marketinske poruke, obavijesti o
aktivnim 1 nadolaze¢im ponudama 1 ponuditi dodatne usluge koje gost moZzda nije ni
znao da bi htio koristiti. Osim izravne komunikacije, sve ¢esS¢a je upravo komunikacija
putem mobilnih aplikacija. Napredovanjem tehnologije, brojne su organizacije odlucile
iskoristiti taj iskorak i kreirati vlastite aplikacije koje gostima omogucéavaju brojne
pogodnosti prije, tijekom ali i nakon boravka.

4. analiza i profiliranje predstavlja aktivnost koja se provodi uzastopno tijekom svih
prethodnih aktivnosti, jer upravo kroz konstantnu komunikaciju s gostima organizacije
prikupljaju nove informacije koje se potom ponovno analiziraju i uvrStavaju u nove

ponude.
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Strategija upravljanja odnosa s gostima se u hotelijerstvu i ugostiteljstvu koristi primarno s
ciljem odrzavanja odnosa s gostima i klijentima, proces zapocinje prije samog dolaska, tijekom
i nakon boravka ili koriStenja usluge. Ipak, glavni zadatak je privla¢enje novih gostiju i

klijenata, stvaranje lojalnih zadovoljnih gostiju i kona¢no povecéanje profita.

Upravo koriStenjem CRM strategije mnoga su hotelska poduzeca zapocela s kreiranjem
vlastitih web stranica i omogucila online rezervacije bez posrednika, tim korakom su veé
otvorila vrata brojnim novim gostima i klijentima, i jo§ vaZnije smanjila iznos provizije
rezervacijskim agencijama. Uz to, neke su hotelske organizacije otisle korak dalje i proizvele
programe vjernosti kojim gosti ostvaruju dodatne pogodnosti i koje na jedan nacin zadrzavaju
gosta da nastavi rezervirati direktno putem hotelske web stranice. Sve su to samo neke od
mogucénosti koje se ostvaruju implementacijom CRM strategije u hotelske 1 ugostiteljske
sustave, iako uz dodatne tehnoloske i1 financijske resurse, ali i kreativnosti brojne su jos

pogodnosti koje se mogu ostvariti.

2.3 Alati za upravljanje odnosima s gostima

Poduzeca se mogu odluciti jedan od ili kombinaciju razli¢itih nac¢ina implementacije CRM
sustava, razlikujemo razvoj software-a u poduzeéu, kupovinu licenciranog software-a i
outsourcing izrade software-a. (Kumar V., 2006) Hotelske i ugostiteljske organizacije
najceS¢e koriste kupljene licencirane software, iz prakticnih razloga je to za njih 1
licenciranog CRM software-a moraju imati opsezne IT resurse, kako bi mogli implementirati
software u organizacijsku, ve¢ postojecu, IT infrastrukturu. Najveca prednost licenciranog
software-a je to Sto je to skup najceSc¢e koristenijih 1 dokazano najucestalijih praksi koje su
potrebne za taj sektor poslovanja, te je uz to ukljueno ucestalo azuriranje i nadogradanja

sustava kako bi sustav funkcionirao besprijekorno.

Negativne strane ovog modela software-a su trajanje njegove implementacije u novi sustav,
vremenski period moZe biti 1 viSe mjeseci, te naravno 1 prihva¢anje novog sustava od strane
zaposlenika. Uz to je takoder trosak kupovine licenciranog proizvoda, na koji se jo$ nadovezuje
njegovo redovno odrzavanje i nadogradnje, a ako odredeno poduzece zahtijeva neke
personalizirane izmjene u to se ukljucuje 1 troSak konzultacije i dodatno programiranje
softwarea. (Kumar V., Customer Realtionship Management; Concept, Strategy and Tools,
2006)
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Kod biranja CRM software-skog rjeSenja za odredenu organizaciju, treba uzeti neke od
slijede¢ih indikatora (BA Enes Zafer, 2019):

1. Koja je pocetna cijena alata?

2. Koliko je vremena potrebno za implementaciju CRM softwarea u postojecu
infrastrukturu?
Koji su dodatnu moduli ukljuceni i kako se predvida njihovo koriStenje?

4. Koja je ukupna godisnja cijena odrzavanja cijelog CRM sustava?

Naravno uz sve navedene indikatore, treba provjeriti zadovoljstvo prijasnjih i trenutnih
korisnika, te na temelju toga odluciti koji CRM software najbolje odgovara odredenoj

organizaciji.

2.4 Znacaj upravljanja odnosima s gostima za konkurentnost na trzistu

Kvalitetno implementiran CRM sustav donosi brojne pogodnosti i visoku razinu
sofisticiranosti brojnim hotelskim organizacija, takoder, znatno olakSava razlikovanje jedne
hotelske organizacije od druge. Naravno, vece hotelske kuce se bitno razliku od manjih kod
koristenja CRM sustava, pa je to¢no vidljivo koje organizacije uspjesno koriste CRM sustav
od ostalih. Osnovni elementi kod usredoto¢enog CRM sustava su znanje, to jest sve
informacije koje smo prikupili i analizirali o nasim gostima, nafin na koji raspoznajemo
potencijalno profitabilne goste. Zatim, slusanje, izuzetno bitna stavka koja najbolje opisuje sve
uspjesne organizacije, kod slusanja je teZiSte na konstantnoj nadogradnji informacija o gostima
i kontinuiranom istrazivanju njihove lojalnosti i kako posti¢i najzadovoljnije goste. Sva
prikupljena saznanja i informacije klju¢no je iskoristiti na najbolji moguci nacin, prema tome
se kreira komunikacija kojom raste, to jest prodaje se dodatna vrijednost ve¢ kupljenog
proizvoda. Konkretno, na primjeru gostiju za koje imamo saznanje da vole posebnu i
personaliziranu uslugu nudimo koristenje a la carte dorucak u a la carte restoranu, u zamjenu
za dorucak Svedski stol s ostatkom hotelskih gostiju. Kao zadnji element spominje se
evaluacija svih ucinaka, to jest kontrola koja je karakteristina za sve aspekte poslovnih
procesa. Potrebna je kako bi organizacije znale idu li u dobrome smjeru i jesu li potrebne

dodatne adaptacije u provodenju strategije.

Uvrstavanjem novog koncepta marketinskog miksa 4C, ¢ija je koncentracija na korisniku

uvelike utjeCe na nacin na koji se pruzaju usluge korisnicima.
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Prikaz 2. Model 4C marketing miksa

Zelje i potrebe Troskovi zadovoljenja potreba
(Customer wants and needs) (Cost)
4C
Pogodnosti prilikom kupovine Komunikacija
(Convenience) (Communication)

- J

Izvor: (Guide, 2022)

Model 4C marketing miksa u potpunosti je okrenut gostu. Fokus je na stvaranju odnosa s
gostima, prate se interakcije od prvog kontakta s gostom pa do kraja koristenja proizvoda i
usluga. Nakon zavrsetka koriStenja usluga i proizvoda, gosta se kontaktira kako bi se saznalo
njegovo iskreno misljenje i zadovoljstvo uslugom. Kako bi se gosta potaknulo na ponovno
koriStenje i posjetu, Salju mu se promocijske poruke putem mobilnih aplikacija i ¢ — mail

newslettera.
Model se sastoji od Cetiri komponente, koje su detaljnije opisane u nastavku:

Zelje i potrebe (Customer wants and needs) - za razliku od klasi¢nog marketing miksa koji
je fokusiran na proizvod, ovaj model je primarno usmjeren na gosta. Poduzece za glavni

zadatak ima upoznati svoje goste, saznati $to oni vole, te koje su njihove potrebe i Zelje.

Troskovi zadovoljenja potreba (Cost) - element troSka zadovoljenja potreba obuhvaca
sveukupnost troska kojim ¢e gost zadovoljiti svoje potrebe za nekim proizvodom ili uslugom.

U sveukupnost troska ulazi i potroSeno vrijeme, trud, potencijalni stres i faktore pogodnosti.

Pogodnost prilikom kupovine (Convenience) - Pogodnost prilikom kupovine obuhvaca
mjesto 1 nacin promoviranja svojih proizvoda i usluga do krajnjeg korisnika. Klju¢no je pratiti

promjene na trziStu i prilagoditi se kako bi se obuhvatio §to veci spektar gostiju i korisnika.

Komunikacija (Communication) — Komunikacija u ovom modelu mora biti bazirana na
stvaranju dugoro¢nih veza sa gostima kako bi se ostvarila veza i povjerenje u organizaciju i u

proizvod i uslugu koju ona pruza.
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3 UPRAVLJANJE LOJALNOSCU GOSTIJU

Programi vjernosti predstavljaju vazan CRM alat koji moze identificirati, nagraditi 1 uspjesno

zadrZati profitabilne klijente. (Kumar, 2006).

Lojalni klijenti viSe se puna vracaju u isti objekt i koriste iste usluge, takoder, razvijaju vecu
toleranciju na povecanje cijena jer znaju tocno koju ¢e uslugu dobiti, kona¢no, znatno su
profitabilniji za organizaciju. Iako je ovo ¢injenica koja je opéeprihvac¢ena u poslovanju, nije
uvijek tako, ponekad oni najlojalniji korisnici zahtijevaju odredene pogodnosti i popuste koji

za organizaciju nisu nikako profitabilne.

3.1 Pojmovno obiljeZje lojalnosti

Lojalnost dolazi od francuske rijeci loyal, te opisuje kada je netko odan ili vjeran odredenoj
ideji, organizaciji, pokretu, pojedincu i slicno. Motivi lojalnosti mogu biti razni, ve¢inom su
oni interesni, ideoloski i emocionalni. (Krleza, 2021). Kako bi pojedino poduzece privuklo §to
ve¢i broj gostiju i U njima pobudio vjernost, prvo treba razaznati $to pojedinog gosta
zadovoljava 1 koji su ¢imbenici koji utjeCu na njegove vrijednosti. Najces¢i ¢imbenici koji
utjeCu na vrijednosti pojedinaca su: kultura individualaca, zivotne navike, odgoj, steceno
obrazovanje, sredina u kojoj Zivi, emocionalno stanje u datom trenutku i brojni drugi ¢imbenici.

(Azi¢ Laskarin, 2018).

Sve je vec¢i naglasak na vrijednosti za novac koju gosti o¢ekuju za svaku uslugu koju su platili,
organizacije u hotelskom 1 ugostiteljskom sektor radi specifi¢nosti svog poslovanja dodatno
stavljaju naglasak na emocije. Kako bi goste dodatno osvojili i ocarali, prilikom ispostavljanje
svake usluge naglasavaju se osjecaji, to jest koje osjecaje pruzena usluga budi kod gostiju.
Emocije imamo izuzetno bitan ucinak kod gostiju, oni bude potrebu 1 ostavljaju jak utjecaj na
njihovo sjecanje, nerijetko se gosti ceS¢e sjecaju osjecaja koje su imali tijekom koriStenja

usluge nego pojedinacnih detalja.

Cilj je svake ugostiteljske organizacije osigurati neprestano zadovoljstvo gostiju, pruZanjem
izvanredne i individualno kreirane usluge. Temeljne odrednice za postizanje lojalnih gostiju su
upravo pruzanje kontinuirane i individualno kreirane usluge, one su ujedno i dvije najteze
ostvarive odrednice. Radi nesrazmjera gostiju tijekom predsezone, sezone i posezone, ali

koli¢ine gostiju tijekom sezona, radi sve tezeg pronalaska adekvatnog personala i na kraju radi
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loSe pripremljenosti ugostitelja pri dolasku gosta, vidljiva je velika oscilacija u kvaliteti

pruzene usluge i zadovoljstvu gostiju tijekom sezona.

Organizacije koje uspijevaju zadovoljiti svoje goste, za posljedicu ostvaruju njihovu vjernost,
koja u konacnici ima vecu vrijednost za tu organizaciju. Vjerni gosti imaju tendenciju vracati
se uvijek u isti hotel ili hotelsku grupaciju, nerijetko Sire rijec¢i hvale svojoj obitelji i
prijateljima, te tako Sire¢i krug zadovoljnih korisnika, takoder, koriste ve¢i broj pruzenih usluga
1 troSe znatno vise od manje vjernih gostiju. Lojalni gosti imaju viSe suosjec¢anja sa hotelskim
zaposlenicima i menadzmentom, pa ¢ak i kada usluga nije vrhunska ili na o¢ekivanom nivou,
svoje opservacije i komentare prenose direktno voditeljima, bez ostavljanja komentara na
javnim internetskim stranicama. Prema tome se mogu izdvojiti tri temeljne znacajke lojalnih
gostiju (Azi¢ Laskarin, 2018):

1. utjecaj na profitabilnost: duzi boravci, veéi spektar koriStenih usluga i veca potro$nja

2. troskovi privladenja gostiju: istrazivanja su pokazala da su troSkovi privlacenja
lojalnih gostiju na ponovni posjet znatno manja od privlaenja u potpunosti novih
gostiju

3. oprastanje greski: lojalni gosti imaju vecu tendenciju oprastati greske ili uslugu koja

nije bila na ocekivanom nivou

3.2 Mijerenje lojalnost

Lojalnost gostiju se predstavlja njihov ponovni povratak i kontinuirao koristenje odredenog
proizvoda ili usluge, podrazumijeva troSenje novca koriste¢i se ve¢im obujmom usluga, te
preporucivanje te organizacije 1 proizvoda trenutnim 1 buduéim korisnicima. Lojalni gosti su
takoder spremniji na isprobavanje nove usluge i blazi su i objektivniji kada je u pitanju

komentiranje zadovoljstva pruzene usluge, te su skloniji prastanju greSaka od ostalih gostiju.
Lojalnost se naj¢es¢e mjeri kroz dva aspekta (Azi¢ Laskarin, 2018):

1. nacin na koji se izrazava lojalnost

2. vrste lojalnosti

U nastavku je vidljiv prikaz oba aspekta mjerenja lojalnosti.
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Tablica 1. Aspekt mjerenja lojalnosti

Nadin izrazavanja lojalnosti

Vrsta lojalnosti

*WOM (Word of Mouth) - preporuke obitelji i *Lojalnost destinaciji

prijateljima «Lojalnost prema pruzatelju usluge, stalnim
Realni dolazak i posjeta objektu radnicima i voditeljima

»Kognitivna lojalnost - kada bi se cijene povisile *Lojalnost  specifi‘nom  obliku  uporabe
i dalje bi posjetili objekt slobodnog vremena

« Afektivna lojalnost - ljubav prema objektu ili

destinaciji

*Konotacijska lojalnost - namjera za ponovnu

pojsetu

lzvor: Azi¢ Maskarin, L. (2018). Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu. Rijeka: Sveusiliste
u Rijeci

Lojalnost se mjeri prema nacinu izrazavanja lojalnosti §to se iskazuje realnim dolascima i
posjetima objektu, preporu¢anjem destinacije obitelji 1 prijateljima, posjet objektu unatoc
poviSenju cijena, dolazak radi ljubavi prema destinaciji ili objektu, te namjerom za ponovnim
posjetom destinacije ili objekta. Drugi na¢in mjerenja lojalnosti je prema vrsti lojalnosti,
razlikuje se viSe vrsta lojalnost, poput lojalnost prema destinaciji, lojalnost prema pruzatelju
usluge, stalnim zaposlenicima i voditeljima, te lojalnost prema specificnom obliku koristenja

slobodnog vremena.
Prema tome se zakljucuje da se lojalnost moze iskazati na dva fundamentalna nacina:

1. Stavom u koje spadaju pozitivne preporuke, misljenje i Zelja za ponovnim povratkom
1 koriStenjem usluga

2. Ponovnim posjetom i koriStenjem usluga.

Osim izrazavanja lojalnosti ponasanjem, bitno je iskazivanje lojalnosti stavom. Stav je gotovo
nevidljiv aspekt koji gost stvara o objektu 1 organizaciji, on zapocinje od posjete web stranice
do dolaska iz objekta, te sve sa ¢ime se susretne u svojem boravku i koriStenju usluge utjece
na to kakav ¢e stav imati na kraju. Lojalnost stavom se mjeri kroz razne ankete koje se provode
direktno s gostom u objektu i putem internetskih stranica, iako ima znac¢ajnu ulogu u stvaranju

lojalnosti prema organizaciji, nije temeljni pokazatelj lojalnosti objektu i organizaciji.

Istrazivanja su pokazala da je realnije mjerenje i klasificiranje lojalnosti prema objektu na
osnovi dolazaka, to jest na vrijednost koja je akumulirana koristenjem usluga duzi niz godina.

Strucnjaci Reinartz i Kumar vrse segmentaciju gostiju u Cetiri kategorije, koje se potom koriste
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za odredivanje odgovarajucih tipova gostiju na koje se cilja koriStenjem CRM strategije.

Sljedeca tablica prikazuje segmentaciju gostiju prema stupnju lojalnosti.

Tablica 2. Segmentacija gostiju prema lojalnosti odredenom hotelskom brandu
SEGMENTACIJA GOSTA PREMA LOJALNOSTI

— LEPTIRI PRAVI PRIJATELJI
n
% e dobra ravnoteza ponude hotela i potreba e dobra ravnoteza ponude hotela i potreba
- gostiju gostiju
“<3 e visoki profitni potencijal e visoki profitni potencijal
E aktivnosti aktivnosti
IEIICJ e cilj je posti¢i financijsko zadovoljstvo, e  komunicirati konsekventno, ali ne i previse
§ dok lojalnost prema stavu nije primarno Cesto
(@) e aktivni su i umiljati samo dok su aktivni e  graditi lojalnost prema ponaSanju i stavu
g o fundamentalno je pitanje nastaviti ulagati e ovom tipu gostiju treba izlaziti u susret i
u takav tip gostiju Cuvati ih kako bi ih zadrzali

STRANCI SKOLJKE
o e veza izmedu ponude hotela i gostiju je e vezaizmedu ponude hotela i gostiju je vrlo
% vrlo slaba ograni¢ena
= e nude najmanji financijski potencijal o financijski potencijal je nizak
2 aktivnosti aktivnosti
|_
E e U odnose s ovom kategorijom ne treba e  ovisno o plateZznoj mo¢i gostiju djelovati;
x ulagati jer nema potencijala e ako je ona ograniCena treba se
§ e izriCito realizirati zaradu na svakoj koncentrirati na vezanu (cross-selling) i
& transakciji dopunsku (up-selling) prodaju
= e ako je platezna mo¢ niska treba vrsiti

kontrolu troskova

Izvor: Noone, K. (2003). Integrating Customer Relationship Management and Revenue Management: A Hotel
Perspective. School od Hotel Administration Collection, Cornell University

Prema podacima iz tablice vidljivo je da se gosti segmentiraju u Cetiri kategorije prema stupnju
lojalnosti, te se uz svaki kategoriju veze poseban popis aktivnosti koji ih definira. U nastavku

slijedi detaljniji opis svakog segmenta gostiju.

Stranci: Gosti koji spadaju u segment ,,Stranci imaju izrazito nisku vjerojatnost da postanu
profitabilni kupci, radi svojeg kratkog trajanja i niske potro$nje. U ovu skupinu nema potrebe

ulagati , jer je povrat ulaganja izrazito nizak.

Skoljke: U ovaj segment spadaju gosti niske platezne modéi, te je za njih prigodan tradicionalan
nacin upravljanja prihodima. Hoteli ne bi trebali ustrajati na odrzavanju odnosa putem
programa vjernosti, ali mogu nuditi odredene pogodnosti, u periodima niske popunjenosti.
PozZeljno ih je na taj nacin potaknuti na vecu potros$nju i eventualno ih na taj nacin preoblikovati

u segment ,,Pravi prijatelj“. Za ovaj segment gostiju pogodno je pratiti obrasce potro$nje i na
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temelju povijesnih podataka potaknuti ih na dodatnu potrosnju kroz dodatne usluge. Iako, ako

je potro$nja minimalna, ulaganje u taj segment ne¢e doprinijeti povecanju rentabilnosti.

Leptiri: Ovaj segment gostiju cilja na transakcije ,,vrijednost za novac“. Njih privlace
kratkotrajne ponude radi kojih ¢e ponovno do¢i posjetiti hotel, te na taj nacin hotel maksimizira
prihod u kratkom vremenu. Kako ovaj segment ne obuhvacaju dugoro¢ni gosti, treba ustrojiti

vremensko ogranicenje za pogodnosti koje hotel zeli ponuditi.

Pravi prijatelji: Gosti koji spadaju u ovaj segment ¢ine najveci profitni potencijal za hotel i
organizaciju, time jamci i isplativost ulaganja. Hotel bi trebao ostvariti dugorotne veze
povjerenjem i stavovima sa ovim segmentom, te na taj nacin izgraditi lojalnost. Uvodenjem
programa lojalnosti u organizaciju jam¢i se prepoznavanje i povrat ulaganja uz stvaranje

dugorocnih i zadovoljnih korisnika.

3.3 Stvaranje trajne veze i vjernosti gosta hotelskom brendu

Kao i svaka trajna veza, veze s gostima zahtijevaju odredene varijable kako bi one postale
trajne. Varijable koje ukazuju na pravi odnos su: povjerenje, iskrenost, poStenje, odanost,

razumijevanje i podrska, iako je najveci naglasak na povjerenju i odanosti.

Poduzeca koja su uvidjela vaznost stvaranja upravo tih dugotrajnih i odrzivih veza su u svoje
poslovanje uvela Relationship marketing (marketing odnosa), ¢iji je koncept kroz
upoznavanje krajnjih korisnika vrednovati njihove razlicite Zelje i potrebe i1 time stvoriti odnos
koji se temelji na povjerenju 1 odanosti. Klasi¢nim kontaktiranjem gostiju poduzec¢a nikad ne
bi mogla do¢i do istih rezultata jer klasi¢no kontaktiranje gostiju ne seze u jednaku dubinu kao
Sto to radi marketing odnosa. Marketing odnosa kao i CRM koncept zapocinju prikupljanjem
informacija o korisnicima, njithovim motivacijama, Zeljama, svidanjima i ne svidanjima, te
veliki broj ostalih informacija kojima imaju pristup. Te se informacije potom analiziraju i na
temelji njih se kreira ponuda i nacin pristupa korisnicima. Cilj implementacije marketinga
odnosa je stvaranje vise vrijednosti za goste, ali na temelju to¢no kreiranih ponuda za koje se

zna da ¢e kod gost pobuditi zadovoljstvo i odusevljenje (Azi¢ Laskarin, 2018).

Marketing odnosa sa sobom donosi brojne pozitivne strane koje utjeCu na uspjeSnost
poslovanja poduzeca i na konkretno razlikovanje benefita koje sa sobom donose trajne veze s

gostima za razliku od onih kratkoro¢nih, neke od njih su slijede¢e (Martin Christopher, 2002):
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e promjena gledanja voditelj 1 radnika na pruzanje usluga s izri¢ito ekonomskih na
socioekonomske, te istinsko razumijevanje gostiju i njihovih zelja i potreba

e razumijevanje razlike izmedu zadrzavanja zadovoljnih korisnika u odnosu sa samim
privlacenjem gostiju

e prihvacanje i razumijevanje vaznosti za kvalitetom, fokusiranim marketingom i
posebno kreiranom uslugom za goste

¢ naglasavanje internog marketinga kako bi se postigao uspjeh marketinga usmjerenog

na vanjsko trziste

3.4 Programi vjernosti

Programi vjernosti ili loyalty programi su jedan od temeljnih alata u primjeni CRM strategije.
Implementacija programa vjernosti u hotelsku ponudu je nastao radi nagradivanja stalnih
gostiju 1 onih koji ¢e to postati. Na taj se nacin stvaraju dugorocni odnosi s gostima koji se
temelje na partnerstvu, povjerenju i emocijama. Programi vjernosti su posebno osmisljeni
marketinski programi koji raspoznaju vrste i razine lojalnih gostiju, prema kojima ih nagraduju

ne bi li ih i dalje potaknuli na lojalno ponasSanje.

Klju¢ni ciljevi uvodenja programa vjernosti se sastoji od ¢etiri kategorije (Kumar V., Customer

Realtionship Management; Concept, Strategy and Tools, 2006):

izgradnja istinske lojalnosti, odanosti organizaciji
dobit od ucinkovitosti (Efficiency profits)
dobit od djelotvornosti (Effectiveness profits)

M 0D

uskladivanje vrijednosti (Value alignment)

Klju¢ svakog programa vjernosti je stvaranje istinske lojalnosti prema proizvodu i samoj
organizaciji, na na¢in da se gost stalno vraca ka istoj organizaciji ili hotelu prilikom svojeg
boravka. Istinska vjernost je vidljiva u trenutku kada je kod gosta vidljiva povecana predanost
organizaciji, povec¢ana potro$nja u objektu, koriStenje veceg broja usluga, upit za dodatne
ponude i savijete i najvaznije, Sirenje pozitivnih komentara i prijedloga obitelji i prijateljima.
Iduéi cilj dobit od ucinkovitosti, to jest promjena ponaSanja prilikom potrosnje kod gostiju
uzrokovana uvodenjem programa vjernosti, ona se mjeri prema potroS$nji gostiju, prema
ucestalosti potrosnje i osjetljivosti na promjene cijena. Dobit od djelotvornosti je jedan od

kljucnih ciljeva ustrojstva programa vjernosti, te se odnosi na srednjorocne 1 dugorocne
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posljedice ostvarene kroz razvoj boljeg poznavanja preferencija gostiju. Za pruzanje kvalitetne
1 heterogene usluge, organizacija mora uskladivanjem vrijednosti uskladiti troskove usluge
odredenom gostu s jednakom vrijedno$c¢u koju taj gost doprinosi organizaciji. 1z tog razloga

upravo ova diferencijacija dozvoljava organizaciji da za najvjernije goste pruzi najbolju uslugu.
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4 MJIERENJE ZADOVOLJSTVA GOSTIJU | KVALITETE HOTELSKIH USLUGA
NA TEMELJU PROVEDENOG ISTRAZIVANJA
Mjerenje zadovoljstva gostiju je zasigurno jedan od temeljnih alata za poboljSanje usluge i
ispunjavanje gostovih o¢ekivanja, uz to kroz anketiranje se saznaju sve manjkavosti u hotelskoj
usluzi 1 Sto bi gosti smatraju da bi bilo dobro uvesti. Najrasireniji oblik mjerenja zadovoljstva
u objektima je zasigurno anketiranje, to je proces prikupljanja primarnih podataka od gostiju
za vrijeme njihovog boravka u destinaciji i objektu. Podaci prikupljeni anketom se analiziraju
kvantitativno (na temelju ponudenih odgovora) i kvalitativno (gdje ispitanici sami popunjavaju
1iskazuju svoje subjektivno misljenje). Ova vrsta istrazivanja tipicno se provodi ispunjavanjem
upitnika, obi¢no je to osobno ispunjavanjem, telefonski, intervjuima, sve ¢esc¢e su to upitnici u
digitalnom obliku. Iako je ovo vrlo izravan nacin prikupljanja podataka, uz njega se vezu

nedostaci, naj¢eséi su:

e motiviranje gostiju — vrlo je nizak povrat informacija od strane gostiju, te kako bi se
to izbjeglo goste se Cesto nudi razli¢itim nagradama kako bi ih se motiviralo na
ispunjavanje anketa. Ili ih se navodi na razgovor tijekom kojega recepcionar ispunjava
anketu u gostovo ime

e skupine gostiju koje ispunjavaju anketne upitnike — najcesce su to gosti koji su

izri¢ito zadovoljni ili nezadovoljni pruzenom uslugom i koriStenim proizvodima, te na
taj nacin analizirane prikupljene informacije prikazuju samo ekstremno zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo, §to nije realan uvid u zadovoljstvo gostiju

e nedovoljna aZurnost — iako su vrlo izravan i jednostavan nacin prikupljanja
informacija, njihova analiza zahtijeva dosta vremena kako bi se dobili konkretni podaci
na temelju kojih bi organizacija trebala djelovati. Nepravovremeno reagiranje na
probleme sa kojima se gost suocio nikako nije zadovoljavajuce i zasigurno ne moze
rezultirati jednakom zadovoljstvom kao kada bi menadZment saznao za problem u

trenutku njegova nastanka.

Unato¢ spomenutoj problematici, anketni upitnici se i dalje koriste kako bi se dobila Sira slika
zadovoljstva gostiju svih dobnih skupina, ¢iji se odgovori koriste prilikom planiranja promjena

i nadogradnje iz sezone u sezonu.
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4.1 Rovinj kao turisti¢ka destinacija

.....

Nekada mali ribarski gradi¢ na zapadnoj obali Istre, danas je poznata svjetska turistiCka
destinacija koja svojom prirodnom ljepotom i uredeno$c¢u iz sezone u sezonu privlaci sve vise
posjetitelja. Osim bogate povijesti i mediteranske klime, Rovinj krasi i prekrasno priobalje koje
uz dvadeset 1 dva otoka i otoci¢a spada u zaStiCenu prirodnu bastinu. Vecinski Rovinj je
fokusiran na ljetni turizam, tijekom kojeg u njemu odsjeda veliki broj stranih posjetitelja, od
kojih su ve¢inom Austrijanci, Nijemci, Madari, Talijani i Nizozemci. Tijekom ljetnih mjeseci
usluga je fokusirana na gastronomsku ponudu u lokalnim restoranima, aktivnostima poput
biciklisti¢kih tura i razgledavanje starogradske jezgre sa lokalnim vodi¢ima. Dodatno, grad
nudi i poneku glazbenu manifestaciju, one nisu ¢este ali tijekom ljetnih mjeseci nude uvid kako
bi se uvrstavanjem dodatnog sadrzaja ono odrazilo na potrosnju i zadovoljstvo posjetitelja.
Takoder, Rovinj je pokazao veliki potencijal za cjelogodi$nji kongresni turizam i posebno
zdravstveni turizam, radi svoje pogodne klime, velikog broja kongresnih i smjeStajnih

kapaciteta i specijalne bolnice za ortopediju i rehabilitaciju ,,Martin Horvat®.

Iznimna ponuda raznovrsne usluge i prirodna dobrobit, Rovinj svrstava u izuzetnu poziciju za
kreiranje dodatne ponude temeljene na komentarima gostiju, uz to ima izuzetan potencijal za
dodatno proSirenje turisticke sezone, neSto za Cime tezi svaka turisticke destinacija na

Mediteranu.

4.2 Opis hotela Eden i njegovih usluga

Hotel Eden jedan je od veéih hotela koji spadaju pod grupaciju Maistra Hospitality Groupa,
nalazi se u neposrednoj blizini park Sume Zlatni Rt, koja je ujedno njihov glavni adut. U blizini
hotela Eden su takoder hotel Lone, hotel Monte Mulini i Grand Park hotel, svi kategorizirani s
pet zvjezdica i u sklopu Maistra Hospitality Groupa. Iako hotel Eden ima Cetiri zvjezdica, radi
svoje ne tako davne renovacije i neposredne blizine ostalim hotelima sa pet zvjezdica, svrstan
je u podgrupu Collection. Podgrupa Collection predstavlja segment hotela koji su profinjeni i
odiSu luksuzom, to su hoteli koji se nalaze na najboljim pozicijama i imaju najbolji pogled na
prirodu i starogradsku jezgru. Hotel Eden nudi 305 soba i 20 suiteva, u sveukupni broj
smjestajnih jedinica spada 7 novouredenih tipova smjestajnih jedinica koje se prostiru do 46
metra kvadratna i nude pogled na more i park. Smjestajne jedinice se dijele na slijedece tipove:
dvokrevetna standard soba, dvokrevetna superior soba, dvokrevetna standard soba s pomo¢nim

lezajem, dvokrevetna superior soba s pomo¢nim lezajem, family soba, junior suite i deluxe

27



suite Eden. Sve smjestajne jedinici imaju balkon, te one koje u svojem nazivu sadrze standard

pruzaju pogled na park, dok one koje sadrze superior pruzaju pogled na more. (MHG, 2022)

Od ostalih sadrzaja u sobama nude:

- susilo za kosu

- mini bar

- LCDSATTV

- izravnu telefonsku liniju

- detektor dima

- aparat za pripremu kave i ¢aja

- sef

- balkon

- klima uredaj

- alarm (koja je u sklopu TV-a)

- centralno grijanje u kupaonici

- djecju kreveti¢ na upit (ukljucen u cijenu smjestaja)
- kadaili tus

- tepih u nekim smjestajnim jedinicama

- besplatan Wi-Fi
Ku¢ni ljubimci nisu dopusteni u hotelu 1 hotel nema sobe za osobe s posebnim potrebama.

U sklopu hotelske ponude nalaze se tri restorana, hotelski restoran koji posluZzuje dorucak i
veceru, restoran Burin koji tijekom cijeloga dana posluzuje odabrana istarska jela, restoran
Oleander smjesten pokraj vanjskog bazena i uz ljetnu pozornicu, pruza uslugu a la carte rucka
i veCere. Ponuda barova svodi se na hotelski Lobby bar u samom ulazu u hotel, Pool bar i

Tamaris bar koji se nalazi na plazi u sklopu Lone Bay-a.

Tijekom ljetne sezone gosti mogu koristiti vanjski bazen koji je okruzen autohtonim biljem i
borovima, a u sklopu vanjskog kompleksa nalaze se lezaljke za suncanje 1 suncobrani, restoran
Oleander, Pool bar i ljetna pozornica. Za goste hotela upotreba ru¢nika, lezaljki i suncobrana
na bazenu ukljucena je u cijenu smjestaja. Gosti takoder imaju na koristenje usluga Mulini
Beach-a, koji predstavlja kompleks na plazi, te je spoj prirode i mora, te svih dodatnih sadrzaja

koje gosti mogu pozeljeti tijekom svojeg cjelodnevnog boravka na plazi. Lezaljke i suncobrani
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koji se nalaze na oznaCenom dijelu plaze i rucnici su za goste hotela ukljuceni u cijenu

smjestaja. Ponuda na Mulini Beach-u se sastoji od:

- Beach Club-a

- bogati izbor hrane i pi¢a

- koktel bar

- personalizirana usluga

- Concierge na plazi

- Hostese

- kabine za presvlacenje i tusevi
- toalet

- pult za izdavanje ru¢nika

- mini trgovina

- najam SUP-a (Stand Up Paddle)

- najam kayaka.

Takoder, u unutrasnjosti hotela gosti mogu koristiti unutarnji bazen koji se nalazi u sklopu
Wellness i Spa zone. Eden wellness i spa prostire se na 1100 metara kvadratnih, te je jedini
koji ima unutarnji bazen za hidroterapiju s morskom vodom. U sklopu wellnessa se nalazi

opremljena i klimatizirana teretana i relax zona.

Za goste koji vole aktivan odmor hotel Eden je idealan odabir radi svoje Siroke ponude. Hotel
se nalazi na samom ulazu u srediSte zastiCene park Sume Zlatni Rt, koja je idealna za tr€anje,
duge Setnje 1 voZnju biciklom, sve uz Cist mediteranski zrak i prekrasan pejzaz. Gostima su
bicikli 1 elektri¢ni bicikli dostupni za iznajmljivanje u sklopu hotela. Za goste koji uzivaju u
tenisu, teniski centar u neposrednoj blizini osigurava koriStenje osam vanjskih i ¢etiri terena na
zatvorenom igranje, ucenje tenisa za pocetnike ali 1 privatne satove sa kompetentnim
uciteljima. Zabavni sadrzaj u hotelu eden je raznolik, iako njegov sadrzaj ovisi o sezoni i

popunjenosti hotela, tijekom ljetne sezone ponuda se sastoji od:

- mini kluba (za djecu od 4 do 12 godina)
- djecje igraliSte
- kreativne radionice

- vecernja zabava uz glazbu uzivo
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- sportske i rekreacijske aktivnosti (zumba, joga, pilates, vjezbe na trampolinu i step
klupicama, HiiT treninzi i sl.)

- stolni tenis (od 1.5. do 30.9.)

- najam pedaline i kajaka

- dnevni djecji program uz STEM radionice, kreativne radionice i Real Life Rocket
League

- djecja skola plivanja, skola nogometa i Skola malih sirena (srpanj i kolovoz)

- vecernji programi za djecu (Mini Disko, Magic Show, Klaun Show, projekcije crtanih
filmova)

- Skola hrvatskog jezika

- nordijsko hodanje i Setnja u prirodi kroz staze parka Punta Corrente

- kuglana

- najam bicikala i elektri¢nih bicikala

- djecja zona s video konzolama u sklopu hotela Lone koju gosti hotela Eden mogu
koristiti tijekom boravka u hotelu (Playstation 5, Microsoft Xbox One i Nintendo
Switch).

4.3 Metodologija istrazivanja

Kako bi se uvidjela uspjesnost poslovanja hotela i zadovoljstvo gostiju uslugom, Cesto se
provode anketni upitnici koji pokazuju koja je razina uspjesnosti te koje segmente je potrebno

poboljsati 1 dobiti uvid koji su gostovi prijedlozi i zelje.

Anketni upitnici koji se provode u hotelima se ve¢inski mjere Likertovom ljestvicom.

IstraZivanje provedeno anketnim upitnikom je za zadatak imalo utvrditi slijedece stavove:

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju prometnom pristupa¢noSc¢u hotela prema
Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5 ,,izrazito
zadovoljan®

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju odjelom 1 pruzenom uslugom od strane
odjela recepcije hotela prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito

nezadovoljan®, a 5 ,,izrazito zadovoljan*
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e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju uredenoSc¢u 1 ¢istocom hotelskih soba
prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5
,»izrazito zadovoljan*

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju kategorijom hrane i pi¢a prema
Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5 ,,izrazito
zadovoljan*

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju wellness i spa zonom hotela prema
Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5 , izrazito
zadovoljan*

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju animacijskim programom hotela prema
Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5 ,,izrazito
zadovoljan

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju uredenos¢u vanjskog prostora hotela
prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja ,,izrazito nezadovoljan®, a 5
,»izrazito zadovoljan‘

e Utvrditi koliki je stupanj zadovoljstva gostiju sveukupnim hotelskim osobljem i
dozivljajem tijekom boravka prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5, gdje 1 predstavlja

,»izrazito nezadovoljan®, a 5 ,,izrazito zadovoljan®.

Istrazivanje je provedeno u periodu od mjesec dana, tijekom predsezone u razdoblju od
01.05.2022. do 01.06.2022. godine. Alat za provedbu istraZivanja bila je anketa u tiskanom
obliku na hrvatskom i engleskom jeziku. Anketa se sastojala od tri dijela i sveukupno 14
pitanja. Prvi dio je obuhvatio kvantitativne podatke kojima su se segmentirali gosti, drugi dio
je bila Likertova ljestvica kojom se ispitivalo zadovoljstvo sveukupnom hotelskom uslugom,
te je zadnji dio obuhvatio kvalitativni dio u kojem su gosti bili slobodni izraziti svoje
subjektivno misljenje i prijedloge za poboljsanje. Cilj istrazivanja je utvrditi motiv odabira
hotela Eden za boravak u Rovinju, zadovoljstvo gostiju pruzenom uslugom i jesu li upoznati

sa MGH programom vjernosti MaiStar.

4.3.1 Rezultati istraZivanja

U ovom dijelu rada predstavljaju se i analiziraju rezultati provedenog istrazivanja. Koriste se
tablice i grafikoni kako bi se dobiveni podaci prikazali na pregledan i razumljiv nacin. Nadalje,
pojasnjavaju se pitanja koja su postavljena kao ciljevi istraZivanja, te se koncizno nastoji

interpretirati dobivene odgovore i na §to oni upucuju. Kako bi primjerak bio reprezentativan
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distribuirano je 100 primjeraka anketnog upitnika, popunjenost anketnog upitnika je iznosi
66%, te ga Cini 66 ispunjenih anketnih listi¢a. Anketna se provodila samo u tiskanom obliku,
radi provodenja raznih anketnih upitnika od strane hotela nije bilo moguénosti provedbe
anketnog istrazivanja u digitalnom obliku, iako je postojala zainteresiranost za popunjavanje
iste u digitalnom obliku. Iako je 34 primjerka anketnog listi¢a ostao ne popunjen, hotelsko

osoblje je uz razgovor pridobio izrazito reprezentativan primjerak u kratkom roku.

Prvi dio anketnog upitnika ispituje sociodemografsku struktura ispitanika koja se sagledava

kroz nekoliko karakteristika, a one su: spol, dob i stupanj obrazovanja ispitanika.

Slijedeci grafikon prikazuje strukturu odgovora ispitanika prema dobnoj segmentaciji, koji su

boravili u hotelu Eden tijekom provodenja ankete.

Grafikon 1. Struktura ispitanika vezana za profil ispitanika prema dobnoj segmentaciji (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Analizom podataka 0 sociodemografskoj strukturi 66 ispitanika koji u su u periodu od
01.05.2022. godine do 01.06.2022. godine boravili u hotelu Eden vidljivo je da je anketi
pristupilo najvise gostiju u dobi od 26 do 35 godina i ¢ine 30,3%, iza njih slijedi podjednaki
postotak gostiju u dobi od 18 do 25 i od 36 do 45 godina, te ¢ine 19,7% svaki. lzrazito visok
postotak mlade populacije gostiju je posljedica odrzavanja STEM igara u gradu Rovinju
tijekom predsezonskog perioda, te ¢injenica da su mlade populacije sve vise voljne sudjelovati

u raznim istrazivanjima i pruzanju svojeg misljenja.
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Naredni grafikon prikazuje strukturu odgovora ispitanika prema spolnoj strukturi ispitanika.

Grafikon 2. Struktura odgovora ispitanika vezana za profil ispitanika prema spolu (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Prema podacima ispunjenim u anketi, vidljiv je izrazito uravnotezen omjer muskih i Zenskih
ispitanika. Od 66 ispitanika, 39 je zena koje ¢ine 59%, a 27 je muskaraca, te ¢ine 41%
ispitanika. Ovaj podatak je iznimno interesantan iz razloga $to je statisticka ¢injenica da je u
vecini slucajeva uvijek znatno veca zainteresiranost za sudjelovanje kod pripadnica zenskog

spola.

Grafikon 3 prikazuje strukturu odgovora sudionika u provedenom anketnom upitniku vezanu

uz stupanj zavrsenog obrazovanja ispitanika.

Grafikon 3. Struktura odgovora ispitanika vezana uz stupanj zavr§enog obrazovanja ispitanika (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku
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Iz podataka prikupljenih putem sociodemografskih pitanja vidljivo je da je vecina, ¢ak 56%
ispitanika fakultetski obrazovano, te ih potom slijedi 23 ispitanika sa zavrSenim
srednjoskolskim obrazovanjem i ¢ine 35% ispitanika. Razlog tako visokim brojem ispitanika
sa zavrSenim srednjoskolskim obrazovanjem je Cinjenica da je za vrijeme boravka u hotelu
boravila skupina studenata koja je sudjelovala u STEM igrama koje su se odrzavale u Rovinju.
Radi svoje kategorizacije i pozicije hotela, cjenovno spada u kategoriju skupljih hotela za

boravak, time i privlaci financijski imuéniju klijentelu.

Nadolaze¢i grafikon prikazuje zemlje podrijetla ispitanih gostiju.

Grafikon 4. Struktura odgovora vezana za mjesto podrijetla ispitanika (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Prema analiziranim podacima dobivenim istrazivanjem Vidljivo je da je u periodu provedene
ankete najveci broj ispitanika doSao iz podru¢ja Republike Hrvatske, njih 35%. Zatim ih slijede
gosti iz Ujedinjenog Kraljevstva sa 18%, a potom gosti iz Austrije, Italije i Njemacke koje ¢in
8% za svaku skupinu. Razlog velikog broj posjecenosti hotelu i destinaciji je definitivno blizina
1 mogucnost dolaska automobilom, te pogodni vremenski uvjeti u periodu provedbe ankete.
Njih 65% je u Rovinj doslo osobnim automobilom, dok se ostatak koristio alternativnim
prijevozom poput autobusa i aviona. Broj ispitanika koji su posjetili grad Rovinj po prvi put je
jednak broju ispitanika koji su Rovinj posjetili izmedu dva do Cetiri puta i ¢ine 40,9% gostiju,

dok je njih 12 posjetilo Rovinj viSe od Cetiri puta, te Cine 18,2% ispitanika.
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Nadolaze¢i grafikon prikazuje strukturu odgovora ispitanika vezanih uz motiv njihovog

dolaska u grad Rovinj.

Grafikon 5. Struktura odgovora ispitanika vezana uz motiv dolaska u grad Rovinj (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Iz priloZenih tablica je vidljivo koji motivi dolaska u Rovinj i hotel Eden prevladavaju, te
usporedujuci obje zaklju¢no je da WOM 1 utjecaj turistickih agencija ima najve¢i pri izboru
destinacije i hotela za ispitanike. Glavni motiv dolaska u Rovinj bio je potaknut ponudama od
strane turistickih agencija, ¢ak 38% ispitanika se na posjet gradu odlucilo putem turistickih
agencija. Njih 30% svoje je istrazivanje izvrSilo putem Interneta i socijalnih mreza, te
potaknutim vizualnim materijalima su se odlucili na dolazak u destinaciju. Dok je 29%
ispitanika doslo u destinaciju prema preporukama obitelji i prijatelja. Vidljivo je da su najmanje
na njihovu odluku utjecale promotivne ponude putem e - poste. Tek 3% ispitanika se odlucilo

na posjet destinaciji nakon zaprimljenih promotivnih e — poruka.
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Grafikon 6 prikazuje strukturu odgovora ispitanika vezanu za motiv odabira hotela Eden za

njihov boravak u Rovinju.

Grafikon 6. Struktura odgovora ispitanika vezana uz motiv odabira hotela Eden (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Prema podacima iz tabli¢nog prikaza motiva dolaska u hotel Eden vidljivo je da je glavni motiv
dolaska WOM, gdje se 35% ispitanika odlu¢io za boravak u hotelu radi pozitivne preporuke
obitelji i prijatelja, ili su bili povratnici jer je 40,9% ispitanika vec boravilo u hotelu Eden ranije.
Ostali motivi odabira hotela su turisticke agencije sa 33%, te Internet i drustvene mreze sa 26%.
Prema podacima dobivenim anketnim upitnikom vidljivo je da je da je promocija putem e —
poste u MHG-u oskudna, jer se tek 6% ispitanika odlucilo za hotel Eden radi promotivnih

poruka koje su zaprimili putem e — poste.

Presudni motiv odabira hotel Eden za boravak u Rovinju bio je odmor i relaksacija, za koje se
odlucilo 57,6% ispitanika. Radi neposredne blizini Park Sumi Zlatni rt i direktnog ulaza u more,
te svoje pristupacne cijene, gosti se ¢esto odlu¢uju upravo za njega kada traze smjestaj u
Rovinju. Sve se nalazi u blizini i ispunjava sve uvijete za aktivan odmor koji gosti ovog hotela

vrlo Cesto traze.
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Naredni grafikon prikazuje strukturu odgovora ispitanika vezanu uz digitalne kanale promocije

promotivnih poruka i ponuda Maistra Hospitality Group - a.

Grafikon 7. Struktura odgovora ispitanika vezana za kanale promocije promotivnih poruka (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Prema podacima iz prilozene tablice vidljivo je da je vedina ispitanika najviSe promotivnih
poruka vidjela upravo putem druStvenih medija, u komu prednjace Facebook sa 33% i

Instagram sa 32%, iza kojih ih slijedi istraZivanje na Internetskim portalima sa 23%.

Sociodemografski podaci dobiveni istrazivanjem prikazuju je da je u hotelu boravila vec¢inski
mlada populacija, koja je tehnicko - tehnoloski obrazovana i Kkoristi se Internetom
svakodnevno. Njih 37,9% koristi drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama, YouTubea i
LinkedIna svakodnevno. Dok ostalih 30,3% najviSe koristi Facebook, a 24,2% Instagram.
Prema dobivenim podacima zaklju¢no je da bi organizacija trebala pruzati promotivne poruke
na svim spomenutima kanalima, te bi uz dodatno istrazivanje trzista trebala segmentirati to¢no
koje dobne skupine prate koju drustvenu mrezu i na temelju toga kreirati promotivni sadrzaj i

stvarati komunikaciju s gostima.

Grafikon 8 prikazuje strukturu odgovora ispitanih gostiju vezanu za sudjelovanje u MHG

loyalty programu.
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Grafikon 8. Struktura odgovora ispitanika vezana za ¢lanstvo u MHG loyality programu (u %)
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Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Kada su bili upitani jesu li korisnici Maistra Loyalty programa MaiStar, vecinski odgovor
ispitanika je bio ne. To dokazuje porazavaju¢u informaciju da od 66 ispitanika njih 59, to jest
89,4%, nisu ¢lanovi loyalty programa. Uzimajuéi u obzir da je njih 41% boravio u hotelu
izmedu dva do Cetiri puta, a 18% ispitanika i vise od Cetiri puta. MHG kreirao je novi program
vjernosti, te je moguce da je to jedan od razloga zasto tako veliki postotak povratnih gostiju
nije upoznat sa tom vrstom programa. Kako bi se taj podatak poboljsao bitno je djelatnike
uputiti i pruziti sve potrebne informacije o loyalty programu i na¢in na koji on funkcionira i
koje su njegove pogodnosti, te na taj nacin pozivati nove i stare goste na sudjelovanje i

pristupanje programu vjernosti.

U kategoriji zadovoljstvom odjela recepcije ispitanici su izrazavali svoje zadovoljstvo
dobrodoslicom po dolasku, ljubaznost i naklonost osoblja, kvalitetu pruzene usluge i jesu li se
osjecali sigurno u hotelu. Slijede¢i grafikon prikazuje odgovore gostiju za ovu kategoriju

ispitivanja.

Sljede¢i grafikon i tablica pokazuju strukturu odgovora vezanih uz zadovoljstvo pruzenom

uslugom u hotelu Eden.
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Tablica 3. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom recepcije

STUPANJ
ZADOVOLJSTVA IZRAZITO = : IZRAZITO
ODJELOM O LOSE | ZADOVOLJAVAJUCE | DOBRO DOBRO
RECEPCIJE
DOBRODOSLICA 0 0 5 27 34
LJUBAZNOST I
NAKLONOST 0 0 2 25 39
KVALITETA 0 0 4 31 31
SIGURNOST 0 0 3 34 29

Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Ispitanici su u tablici ocjenjivanja zadovoljstva iskazali da su izrazito zadovoljni odjelom
recepcije, dobrodoslica po dolasku je medu najbolje ocjenjenim kategorijama. Dobrodoslicu u
hotelu je 92% ispitanika ocijenila sa visokim ocjenama zadovoljstva, ostalih 8% ispitanika je
reklo da je usluga zadovoljavajuca, te je to pokazatelj da je na njoj potrebno dodatno poraditi
kako bi zadovoljstvo bilo jo$ bolje. Ljubaznost i naklonost zaposlenika u pruzanju usluge je
takoder jedna od viSe ocjenjenih kategorija, 97% ispitanika je iskazalo da je ona na visokoj
razini, a preostala 3% ispitanika je reklo da je ona zadovoljavajuéa. U kategoriji kvalitete 94%
ispitanika je bilo izrazito zadovoljno pruzenom uslugom, dok preostalih 6% ispitanika smatra
da je potrebno poboljsati kvalitetu pruzanja usluge. Osjecaj sigurnosti u hotelu je izrazito bitan,
u hotelu Eden 95% ispitanika je jako zadovoljno pruZzenom uslugom i osje¢ajem sigurnosti u
njemu, a pak 5% ispitanika smatra sigurnost zadovoljavajucu, $to nalaze da je na istoj potrebno

dodatno poraditi.

Grafikon 9. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom recepcije (prosjena ocjena)
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Izvor: obrada autora prema tablici broj 3

Prema podacima iz prilozenog grafikona ljubaznost i naklonost osoblja je najvise ocjenjena
kategorija od strane ispitanika sa visokih 4,56, dok je najmanje je osjecaj sigurnosti u hotelu s

4,39. Sveukupno zadovoljstvo odjelom recepcije je ocjenjeno sa visokih 4,45,
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Iduca ispitana kategorija je bila uredenost i Cistoa smjestajnih jedinica, ova kategorija je
ispitivala kriterije poput, urednosti i ¢isto¢e sobe, uredenja sobe, opremljenost sobe i ljubaznost

odjela domacinstva. U nastavku su prikazani grafikon i tablica sa odgovorima ispitanika.

Tablica 4. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom domadinstva

STUPANJ
ZADOVOLJSTVA IZRAZITO . z IZRAZITO
ODJIELOM L LOSE | ZADOVOLJAVAJUCE | DOBRO DOBRO
DOMACINSTVA
UREDNOST I
CISTOCA 1 0 4 23 38
UREDENJE SOBE 0 1 4 28 33
OPREMLJENOST
SOBE 0 1 5 37 23
LJUBAZNOST
OSOBLIA 0 1 4 22 39

Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Odjel domacinstva je vrlo strogo ocjenjena kategorija, podlozna je ¢estim kritikama 1 odrazava
sliku stanja hotela. Gosti su nerijetko kriti¢ni prema odjelu domacinstva, prilikom ispitivanja
zadovoljstva gostiju odjelom domacinstva u hotelu Eden, ispitivala se urednost i ¢istoca,
uredenje soba, opremljenost soba i ljubaznost osoblja. Cak 92% ispitanika je bilo jako
zadovoljno urednoséu i CistoCom soba i sveukupnog hotela, dok 6% ispitanika smatra da je
kategorija zadovoljavajuca, a 2% ispitanika je izrazito nezadovoljno pruzenom uslugom, ovi
podaci prikazuju da postoji prostor za napredak i poboljSanje usluge. Kod uredenja soba
ispitanici su velikom postotku bili jako zadovoljni njih ¢ak 92%, dio pak smatra da je uredenost
soba loSa, a njih 6% smatra da je ona zadovoljavajuca i da ju je potrebno poboljsati. U kategoriji
opremljenosti sobe prevladavaju jako zadovoljni korisnici, njih 91% je smatra da su sobe jako
dobro opremljene, a 8% ispitanih gostiju je zadovoljno njihovom opremljenoscu, ali smatra da
ima potencijala za poboljSanje, dok preostalih 2% misli da je opremljenost loSa. Nadalje,
ljubaznost osoblja je 92% ispitanika ocijenilo sa izrazito visokim ocjenama, i smatra ju bitnom
sastavnicom svakog odjela, njih 6% prepoznaje da je ljubaznost osoblja bila zadovoljavajuca,

ali da ima potencijala da bude joS bolja.
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Grafikon 10. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom domacinstva (prosjeéna
ocjena)
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Izvor: obrada autora prema tablici broj 4

Prema podacima prilozenim u grafikonu vidljivo je da gosti poprili¢no zadovoljni ¢isto¢om i
uredenoséu smjestajnih jedinica, a najbolje ocjenjeni kriterij je l[jubaznost osoblja domacinstva
sa 4,50, dok su najmanje zadovoljni opremljenoS¢u smjestajnih jedinica, te je taj kriterij
ocjenjen sa 4,24. Sveukupna ocjena za uredenost i ¢istocu i odjel domacinstva je 4,41. Prema
analiziranim podacima pretpostavka je da je naglasak na ljubaznosti i pruzanju najbolje usluge
gostu, te se zahtijeva da svaki od djelatnika nastoji pomoci gostu najbolje §to moze, iako mozda

ne radi u odjelu sa direktnom komunikacijom s gostima.

U kategoriji zadovoljstva uslugama odjela hrane 1 pi¢a, gosti su ocjenjivali kvalitetu 1 ponudu
buffet hrane, kvalitetu a la carte ponude hrane, ponudu i kvalitetu usluge na barovima,
sveukupnu kvalitetu usluge i ljubaznost osoblja. Prikazani grafikon i tablica oznacavaju

strukturu odgovora ispitanika.
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Tablica 5. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom hrane i pi¢a

STUPANJ
ZADOVOLJSTVA IZRAZITO = : IZRAZITO
ODJELOM HRANE | LT LOSE | ZADOVOLJAVAJUCE | DOBRO DOBRO
PICA
KVALITETA BUFFET
HRANE 0 0 5 36 25
PONUDA |
RAZNOVRSNOST 0 0 9 33 24
BUFFETA
KVALITETA A LA
CARTE PONUDE 0 0 ! 25 34
KVALITETA USLUGE 0 0 2 31 33
RAZNOVRSNOST
PONUDE BARA 0 0 2 21 37
KVALITETA USLUGE
BARA 0 0 1 31 34
LJUBAZNOST
OSOBLIA 0 0 0 21 45

Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Dobiveni podaci istrazivanje zadovoljstva odjelom hrane i pi¢a prikazuju da su gosti izrazito
zadovoljni omjerom ponude i kvalitete u hotelskim restoranima i barovima. Kategorije koje su
se ocjenjivale bile su kvaliteta hrane u buffet restoranu, ponuda i raznovrsnost ponude hrane u
buffet restoranu, kvaliteta a la carte ponude, kvaliteta pruzene usluge, raznovrsnost ponude na
barovima, kvaliteta pruzene usluge na baru i ljubaznost osoblja hrane i pi¢a. U predsezonskom
periodu vecina ispitanika je bila na opciji polupansiona, te su koristili usluge hotelskog buffet
restorana, 92% ispitanika smatra da je kvaliteta hrane u buffet restoranu izrazito dobra, dok
preostalih 8% misli da je zadovoljavajuca 1 da bi ju trebalo poboljsati. U kategoriji ponude 1
raznovrsnosti 86% ispitanika je jako zadovoljno sa ponudom i raznovrsnoscu u restoranskom
buffetu, preostalih 13% naglaSava da je ponuda zadovoljavajuca i da bi ju trebalo dodatno
poboljsati i nadograditi. A la carte restoran je za ispitanike takoder bio poprili¢no visoko
ocijenjen, 89% ispitanika isti¢e da je kvaliteta u restoranu izrazito visoka, a preostalih 11%
misli da bi ju trebalo dodatno unaprijediti. Kvaliteta pruzene usluge od strane odjela hrane 1
pica je na visokom nivou prema 98% ispitanika, dok ostatak smatra da je ona zadovoljavajuca
i uvijek treba i¢i ka tome da se unaprijedi. Raznovrsnost ponude bara i kvaliteta usluge je
ocijenjena vrlo visoko, 98% ispitanika tvrdi da je iznimna, a ostatak potice da se ona dodatno
unaprijedi. Ljubaznost osoblja je prepoznata kao najbolje ocjenjena kategorija koju su

ispitanici ocjenjivali, gdje je svih 66 ispitanika bilo izrazito odusevljeno.
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Grafikon 11. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom hrane i pi¢a (prosje¢na ocjena)
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Izvor: obrada autora prema tablici broj 5

Iz priloZzenog grafikona je zaklju¢no da je vecina ispitanika najviSe bila impresionirana
ljubazno$cu osoblja koja je najviSe ocjenjena, sa najvisih 4,68, dok je najslabije ocjenjen
kriteriji ponude hrane i pi¢a u buffet restoranu sa 4,30. Sveukupna ocjena zadovoljstva uslugom
i odjelom hrane i pica je 4,45. Vidljivo je kao i u svim prethodno ispitanim odjelima da je
najcjenjenija ljubaznost djelatnika od strane gostiju, koja bi se kao takva trebala naglasavati
¢im vise u kreiranju i promoviranju hotelske ponude. Takoder, zaklju¢no je da se ve¢ina gostiju
koristi hotelskim restoranom koji se nalazi u ponudi polupansiona, nerijetko ponuda za vrijeme
vecere bude svakodnevno ista. Tako je naglaseno da je kvaliteta na visokoj razini, ponuda je
ocjenjena sa nizom ocjenom i ¢esto kod gostiju potice negodovanje. Uvodenjem svojevrsne
zamijene pansionske vecere za a la carte veCeru uz nadoplatu ili zamjena za rucak, te uvodenje
paket aranzmana na MHG web portalu i poticanje up-sellinga i cross - sellinga je korak koji bi

znatno utjecao na zadovoljstvo gostiju ali 1 jacanje profita organizacije.

U kategoriji animacije za goste hotela, ispitanici su ocjenjivali zabavni program za djecu,
dnevni program za odrasle, vecernji zabavni program i ljubaznost osoblja. Sljedeci grafikon i

tablica prikazuju strukturu odgovora ispitanika.
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Tablica 6. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom animacije

STUPANJ

ZADOVOLISTVA | IZRAZITO | 1 5 | 7upovoLsavAsuc | posro | ZRAZITO
ANIMACIJE

O AbEGy |0 | : N

P noomAsLE |0 | s G

VEC]E)];I\(I)J(; SﬁﬁAVNI 4 14 11 18 19
~osoBLoA | 0o | ¢ : S

Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Nerijetko hoteli u odmori$nim destinacijama nude poseban odjel animacije, koji se sastoji od
dnevnih programa za djecu, mini klubova, dnevnih programa aktivnosti za sve uzraste i
vecernji program, te je njihov primarni cilj ponuditi gostima dodatnu uslugu i zabavu tijekom
njihova boravka u hotelu. U predsezonskom periodu nazalost sama ponuda animacije je
poprili¢no oskudna, sastoji se od smanjenog programa za djecu, dnevnih aktivnosti i vecernjeg
programa tijekom odredenih veceri. U kategoriji odjela animacije ocjenjivalo se zadovoljstvo
gostiju u segmentima zabavnog programa za djecu, dnevnog programa za odrasle, vecCernjeg
zabavnog programa i ljubaznosti osoblja. Zadovoljstvo odjelom animacije nije bilo na istoj
razini kao i zadovoljstvo ostalim odjelima u hotelu, §to je i vidljivo iz nadolazeéih rezultata.
Ocjenjivanjem zabavnog programa za djecu ispitanici su ustvrdili da je 80% ispitanika jako
zadovoljno programom, 14% ispitanika smatra da je program zadovoljavajuci ali da je potrebno
unaprjedenje i prosirenje programa, a preostalih 6% tvrdi da je ponuda zabavnog programa
loSa 1 oskudna. Prilikom ocjenjivanja dnevnog programa za odrasle, 67% ispitanika je iskazalo
da je poprilicno zadovoljno programom, dio ispitanika, njih 23% smatra da je program
zadovoljavajuéi, ali ima potencijala za napredak, a ostalih 10% tvrdi da je program lo$ i
nepostojeci. Zadovoljstvo ve€ernjim zabavnim programom je najgore ocjenjena kategorija u
ocjenjivanju odjela animacije, gdje je 56% ispitanika bilo jako zadovoljno vecernjim
programom, njih 17% je bilo isklju€ivo zadovoljno, no smatra da bi program trebao biti svaku
vecer. Preostalih 27% ispitanika naglaSava da je vecernji program nedostatan i da ga je
potrebno nadograditi. Nadalje, ljubaznost osoblja je ponovno prepoznata kao visoko ocjenjena
kategorija, gdje je 91% ispitanika iskazao visoko zadovoljstvo. Preostalih 7% ispitanika je bilo
osrednje zadovoljno ljubaznos$¢u osoblja, dok je 2% ispitanika smatralo da je ljubaznost bila

losa, te izjavljuje da je potrebno unaprijediti istu.
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Grafikon 12. Struktura odgovora ispitanika vezana uz zadovoljstvo odjelom animacije (prosje¢na ocjena)
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Izvor: obrada autora prema tablici broj 6

Prema podacima iz priloZzenog grafikona, zadovoljstvo animacijskim programom je najlosije
ocjenjena kategorija. Vecernji program je ocjenjena sa 3,52 $to ga ¢ini najgore ocjenjenim
kriterijem, zatim ga slijedi kriterij programa za odrasle sa ocjenom 3,91. Najbolje ocjenjena
kategorija je ljubaznost osoblja sa 4,48. Sveukupna ocjena odjela animacije je 4,02, te je po

misljenju ispitanika to najslabiji odjel u hotelu.

Rasko§ animacijskog programa je vidljiv tijekom ljetne sezone, radi vremenskih uvjeta u
periodu provodenja anketnog upitnika, ljetna pozornica jo$ nije bila u funkciji, time nije ni bilo
live nastupa. Takoder, radi smanjenog obujma djelatnika u odjelu animacije i sam program je
bio smanjen i fokusiran na dnevne aktivnosti 1 programe za djecu. S obzirom da je veci broj
gostiju bio pretezito izmedu 18 i1 45 godina razumljivo je nezadovoljstvo vecernjim
programom. Rovinj kao turisticka destinacija nije fokusiran na glazbene manifestacije i

zabavno glazbenu ponudu, pa je to i jedan od najve¢ih minusa od strane gostiju.

Zadnja ispitana kategorija je sveukupno zadovoljstvo pruzenom i doZivljenom uslugom. Ovdje
se ispitivalo zadovoljstvo svim hotelskim osobljem, zadovoljstvo kvalitete pruzene usluge,
vrijednost za novac, dozivljaj boravka u hotelu 1 dozivljaj boravka u destinaciji. Nadolaze¢i

grafikon i tablica prikazuju ocjene gostiju za pojedine Kriterije.
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Tablica 7. Struktura odgovora ispitanika vezana uz sveukupno zadovoljstvo pruZzenom uslugom

STUPANJ
ZADOVOLJSTVA IZRAZITO . z IZRAZITO
SVEUKUPNOM Lo LOSE | ZADOVOLJAVAJUCE | DOBRO DOBRO
USLUGOM
HOTELSKIM
OSOBLJEM 0 0 2 26 38
PRUZENOM
USLUGOM 0 0 2 35 29
VRIJEDNOST ZA
NOVAG 0 0 14 31 21
DOZIVLJAJ TIJEKOM
BORAVKA 0 0 2 32 32
DOZIVLJAJ U
DESTINACIJI 0 0 3 33 30

Izvor: obrada autora prema ispunjenom anketnom upitniku

Sveukupni doZivljaj hotela i njegovih djelatnika na goste hotela je bio poprili¢no pozitivan, §to
je vidljivo i prema podacima iz tablice. Za ocjenjivanje zadovoljstva sveukupnom uslugom u
hotelu sagledavalo se zadovoljstvo hotelskim osobljem, kvaliteta pruzene usluge, vrijednosti
za novac, dozivljaji tijekom boravka i1 sveukupnost dozivljaja unutar destinacije. Najveca
razina zadovoljstva vlada u kategoriji hotelskog osoblja, gdje je 97% ispitanika izrazilo visoko
zadovoljstvo hotelskim osobljem. Potom ga slijede kvaliteta pruzene usluge i dozivljaj tijekom
boravka koje je jednaki postotak ispitanika ocijenio sa izrazito visokim ocjenama. Sveukupni
dozivljaj unutar destinacije 95% ispitanika dijeli misljenje da je ono na visokoj razini i da je
izrazito zadovoljavajuce. Nadalje, u kategoriji vrijednost za novac 79% ispitanika tvrdi da je
omjer izrazito zadovoljavajuci, dok preostalih 21% ispitanika zakljucuje da je potrebno

nadopuniti ponudu kako bi ona bila zadovoljavajuéa na vi$oj razini.

Grafikon 13. Struktura odgovora ispitanika vezana uz sveukupno zadovoljstvo uslugom tijekom boravka
u hotelu Eden (prosje¢na ocjena)
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Izvor: obrada autora prema tablici broj 6
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1z prilozenog grafikona je vidljivo da su gosti i u ocjenjivanju sveukupne usluge i dozivljaja
najzadovoljniji ljudskim faktorom, to jest na¢inom na koje se hotelsko osoblje odnosilo prema
njima, te je taj kriterij ocjenjen sa 4,55. Dok je kriterij vrijednost za novac najlosije ocjenjena
sa 4,11, iako je to i dalje vrlo dobar rezultat, on prikazuje da je potrebno poraditi na dodavanju

dodatne usluge za plac¢en boravak ili snizavanje cijene boravka.

Provedeno istrazivanje ukazalo je na visoko zadovoljstvo uslugom i kvalitetom koja se pruza
u hotelu Eden. Detaljnim ispitivanjem svih kriterija za svaku od pojedinih kategorija, vidljivo
je kojim su kriterijima gosti posebno zadovoljni i koje treba nastaviti naglaSavati, poput
ljubaznosti hotelskog osoblja. Hotelsko osoblje je klju¢ dobrog poslovanja, te i u trenutcima
kada kvaliteta proizvoda malo padne ili kada smjeStajna jedinica jo$ nije spremna i nain na
koji se to predstavi gostu ima najznacajniji utjecaj na njegovo kona¢no zadovoljstvo. Iz
provedenog istrazivanja je takoder vidljivo koji problemi i negativne stvari koje se gostima
nisu svidjele, te pruzaju direktu informaciju za poboljSanje te usluge hotelskom menadzmentu.
Najvece nezadovoljstvo se veze uz animacijski program za odrasle i veCernji zabavni program,
iako je istrazivanje provedeno u predsezonskom periodu i animacijski program je znatno
smanjen, $to radi nedostatka osoblja i manjka prostora za pruzanje te usluge, ovo je odli¢an
komentar koji ni hotelski menadzment mogao iskoristiti za kreiranje nove predsezonske i

posezonske animacijske ponude.
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ZAKLJUCAK

Turizam i ugostiteljstvo kao i ostale sektore poslovanja zahvacaju stalne promjene, sve Su one
direktno povezane sa stanjem uma gostiju i posjetitelja turisti¢kih destinacija. Turizam i
ugostiteljstvo je izrazito natjecateljski sektor, iako to mozda ne izgleda tako na prvi pogled. Za
svjetski poznate turisticke destinacije, poput Hrvatske, u cilju mora biti imati prave informacije
u pravo vrijeme i pratiti svjetske trendove. Upravljanje odnosima s gostima je kljucan alat za
koristenje u mnogim poslovanjima, a posebno dobre rezultate donosi poslovanjima u turizmu

I ugostiteljstvu.

Za implementaciju CRM sistema potrebna je sofisticirana tehnologija i ljudska podrska
organizacije spremne na promjenu poslovne filozofije. Kako bi implementacija CRM sistema
bila pozitivna nije dovoljno samo kupiti i osposobiti tehni¢ko tehnoloski dio CRM-a, ve¢ je
potrebno njegovo dubinsko razumijevanje i provodenje. Mnoga poslovanja kompletno
mijenjaju svoju poslovnu filozofiju i pristup na koji prilaze gostima i poslovanju, §to ih i ¢ini
tako uspjeSnima. CRM je strateski proces koji identificira 1 segmentira goste koje poslovna
organizacija mora posluziti na najprofitabilniji nacin, te na taj nacin stvara interaktivan odnos
sa gostom i poboljsava buduce vrijednosti pruzene gostu za poslovanje. Glavni cilj CRM
strategije je stvaranje dugorocnih i odrzivih odnosa s gostima, sve to postize prikupljanjem
velikog broja informacija koje detaljnom analizom Koristi za kreiranje personalizirane ponude

za svakog gosta.

U tom kontekstu je vazno naglasiti da jednom implementiran CRM sustav moze biti jedino
uspjesan i potpuno funkcionalan ako je pod stalnom kontrolom i ako se prate informacije koje

se od njega dobivaju, uz pravovremeno djelovanje kao klju¢ uspjeha.

U danasnjem vrlo zahtjevnom trZiStu punom konkurencije, svaka organizacija treba vrlo dobro
odluciti 1 izdaSno se potruditi na koje trziSte cilja, te prema tome kreirati svoju ponudu. Uz
samu ponudu bitno je prilagoditi i samu filozofiju poslovanja, jer na taj nac¢in moze samo

pozitivno pomoci ostvariti zacrtane financijske ciljeve.

Uvidom u provedeno istrazivanje vidljivo je da je ispitana skupina bila izrazito zadovoljna
pruzenom uslugom 1 proizvodima u hotelu, ali takoder pruzila je uvid da postoje odredene
kategorije na kojima bi trebalo poraditi. lako MHG ima CRM sustav prikupljanja podataka i

on pomaze u kreiranju personalizirane ponude, zahtjeva dodatno proucavanje i
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implementiranje putem digitalnih mobilnih aplikacija kako bi se misljenje gostiju dobilo

odmah i na temelju toga djelovalo u skladu.

Takoder, provedenim istraZzivanjem je vidljiva porazavajuca informacija da ¢ak 89% ispitanika
nije ¢lan loyalty programa ili ni ne zna da jedan postoji, s time da je 59% ispitanika boravilo u
hotelu izmedu dva i vise puta. Sto ukazuje na &injenicu da loyalty program nije dovoljno
promoviran i da CRM sustav nazalost nije doveo do svojeg glavnog rezultata. 1z tog razloga bi
se trebalo dodatno poraditi na provjeri ispravnog funkcioniranja CRM sustava, analize
podataka zaprimljenih putem njega, te dodatno restrukturiranje organizacije filozofije

poslovanja.

Prema podacima dobivenim iz istrazivanja kategorija koja budi nezadovoljstvo kod ispitanika
je predsezonski animacijski programa, on je fokusiran na djec¢ji animacijski program poput
mini i baby klubova i igraonica, ali ono $to fali je vecernji programa. Ispitanu skupinu ¢ine
gosti u dobi od 18 do 45 godina i ¢ine 69,7% ispitanika, i njihova ocjena za ve€ernji program
je bila 3,52, te je to najgore ocjenjena kategorija. Nezadovoljstvo hotelskim vecernjim
programom nije isklju¢ivo vezan samo za hotel, ve¢ i za cijelu destinaciju. Nazalost grad
Rovinj nema Siroki spektar zabavno glazbenih programa, ve¢ je njegova ponuda vise vezana
za gastronomiju, te ljepotu staroga grada i krajolika. Kako bi ponuda bila potpuna potrebno je
prouciti sve podatke dobivene putem CRM sustava 1 uz pomo¢ destinacijskog menadZzmenta
kreirati odrzivu pred i posezonsku ponudu kojom bi se zadovoljile Zelje gostiju, uz produzenje
turisticke sezone i stalno zaposljavanje djelatnika. Implementiranjem funkcionalnog CRM
sustava u hotelsku organizaciju i samu turisticku zajednicu grada donosi velik broj pogodnosti,
pruza mogucnost kreiranju personalizirane i heterogene usluge za svakog gosta, time osim
ekonomske dobrobiti doprinosi stvaranju odrzivih i dugoro¢nih veza, te Sirenju mreze lojalnih

i zadovoljnih gostiju.
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PRILOG 1: ANKETNI UPITNIK

Hotel Eden — Rovinj

PoStovani gosti,

cijenim Sto ste odvojili VaSe vrijeme kako biste odgovorili na postavljena pitanja u
anketi koja ¢e doprinijeti kvaliteti i vjerodostojnosti zavr$nog rada za Cije se potrebe i

izvodi.

Cilj ovog anketnog upitnika je istraziti zadovoljstvo gostiju uslugom i hotelskim

osobljem.

Sudjelovanje u anketi je anonimno!

Zahvaljujem,

Ines Hardi

Libertas medunarodno sveuciliSte Zagreb

1. Sociodemografski podaci sudionika:
a) starosna dob:
[ 18 - 25 godina 0 26 - 35 godina [ 36 - 45 godina
0O 46 - 55 godina 0O 56 - 65 godina O vise od 65 godina
b) spol:
O muski [ Zenski

¢) stupanj obrazovanja:

O srednja skola O fakultet O magisterij O doktorat O drugo:

2. 1z koje zemlje dolazite?

3. Koliko ste puta do sada posjetili grad Rovinj?
O prvi put sam u Rovinju

02 -4 puta
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O vise od 4 puta
4. Kojim ste prijevoznim sredstvom dosli u Rovinj?

O osobnim automobilom O autobusom O brodom O avionom

O drugo:

5. Kako ste se odlucili za dolazak u Rovinj?
O preporuka prijatelja/rodbine

O turisti¢ka agencija

O Internet

O promotivne ponude putem e-poste

O drugo:

6. Koje drustvene mreZe najceSce koristite?
O FaceBook
O Instagram
O YouTube
O LinkedIn

O drugo:

7. Na kojim drustvenim platformama najceSce vidate promotivne reklame Maistra
Hospitality Groupa?
O FaceBook
O Instagram
O YouTube
O LinkedIn

O drugo:

8. Kako ste se odlu¢ili na boravak u hotelu Eden?
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O preporuka prijatelja/rodbine

[ turisti¢ka agencija

[ sluZbena stranica Maistra Hospitality Group
O Internet

O drugo:

9. Koji je bio Vas glavni motiv pri odabiru hotela Eden za Vas$ boravak u Rovinju?

[ preporuka prijatelja/rodbine
0 odmor i relaksacija

O ljepota prirode i krajolika
O gastronomska ponuda

O kulturni sadrzaj

O zdravstveni sadrzaj

0 wellness ponuda

0 posao

O sportski sadrzaj

O drugo:

10. Jeste li ¢lan Maistra loyalty programa?
O da

O ne

11. Molimo Vas, ocijenite stupanj svojeg zadovoljstva pojedinim Kriterijima tijekom

svog
boravka u hotelu Eden.

1-izrazito lose, 2-lose, 3-zadovoljavajuce, 4-dobro, 5-izrazito dobro
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Pristupac¢nost hotela

Kako biste ocijenili prometnu dostupnost do destinacije?
Kako biste ocijenili prometnu dostupnost do hotela?
Kako biste ocijenili prometnu dostupnost unutar
destinacije?

Recepcija

Kako biste ocijenili dobrodoslicu po ulasku u hotel?
Kako biste ocijenili ljubaznost i naklonost osoblja?
Kako biste ocijenili kvalitetu usluge?

Kako biste ocijenili sigurnost u hotelu?

Uredenost i ¢isto¢a sobe

Kako biste ocijenili urednost i ¢istocu sobe?

Kako biste ocijenili uredenje sobe?

Kako biste ocijenili opremljenost sobe?

Kako biste ocijenili ljubaznost osoblja domacinstva?

Hrana i pice

Kako biste ocijenili kvalitetu buffet hrane?

Kako biste ocijeni ponudu i raznovrsnost buffet ponude?
Kako biste ocijenili kvalitetu a la carte ponude?

Kako biste ocijenili kvalitetu usluge?

Kako biste ocijenili raznovrsnost ponude bara?

Kako biste ocijenili kvalitetu usluge bara?

Kako biste ocijenili ljubaznost osoblja?

Wellness

Kako biste ocijenili ponudu i sadrzaj u sklopu wellnessa?
Kako biste ocijenili uredenost wellnessa?

Kako biste ocijenili kvalitetu usluge?

Kako biste ocijenili ljubaznost osoblja?

Animacija

Kako biste ocijenili zabavni program za djecu?
Kako biste ocijenili dnevni program za odrasle?
Kako biste ocijenili vecernji zabavni program?
Kako biste ocijenili ljubaznost osoblja?

Ostalo

Kako biste ocijenili uredenost okolisa?
Kako biste ocijenili uredenost plaze?

ooo

oooo OoOoOooooao oooo OoOooo

OOoOooO

oo

ooo

oooo OoOoOooooao oooo OoOooo

OOoOooO

oo

ooo

oooo OoOoOooooao oooo OoOooo

OOoOooO

oo

ooao

oooan OOO000O00 ooono oooao

oooa

oad

ooao

oooan OOO000O00 ooono oooao

oooa

oad
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Kako biste ocijenili zajednicke javne prostorije u hotelu?
Kako biste ocijenili hotelsko parkiraliste?

oo
oo

Opéenito

Kako biste ocijenili hotelsko osoblje?

Kako biste ocijenili kvalitetu pruzene usluge u hotelu?
Kako biste ocijenili vrijednost koju ste dobili za svoj
novac?

Kako biste ocijenili sveukupni dozivljaj boravka u hotelu?
Kako biste ocijenili sveukupni dozivljaj u destinaciji?

oooon
oooon

12. Sto Vas je najviSe dojmilo za vrijeme boravka u hotelu Eden?

13. Sto po Vasem misljenju nedostaje u hotelskoj ponudi i ¢&ime bi se moglo upotpuniti?

14. Hotel Eden biste:

O odabrali kao svoju odmorisnu destinaciju O ne bi odabrali kao svoju odmorisnu

destinaciju

O preporucili svojim prijateljima i

znancima kao turisticku destinaciju

oo

oooon

oad

oOoooao

znancima kao turisticku destinaciju

Vasi prijedlozi i sugestije:

oad

oOoooao

O ne bi preporucili svojim prijateljima i
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Iskreno se zahvaljujem na odgovorima koji ¢e uz Vasu pomo¢, vjerujem, utjecati na
unaprjedenje kvalitete i kredibilitet zavrSnog rada.

Ines Hardi

Libertas medunarodno sveuciliSte Zagreb
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