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SAZETAK

Dinami¢no trziSno okruZenje, pojacana konkurencija te sve ve¢a ocekivanja korisnika
usluga zahtijevaju stalnu prilagodbu i inovacije u pristupu upravljanja korisnickim
iskustvom. Hotelska industrija kako u svijetu, tako i u zemljama poput Hrvatske,
Slovenije, Srbije 1 Bosne 1 Hercegovine suoCava se s izazovima povezanim s
upravljanjem korisnickim iskustvom 1 njegovim utjecajem na klju¢ne pokazatelje
uspjeha (KPI-jeve). Poseban izazov predstavljaju promjene u preferencijama korisnika
usluga potaknute izvanrednim situacijama, poput pandemije COVID-19, koja je
preoblikovala cijeli sektor. U takvim okolnostima hoteli su morali redefinirati svoje
usluge, prilagoditi poslovne modele i uvesti nove mjere kako bi zadrzali zadovoljstvo
korisnika usluga i odrzali poslovnu odrZivost. Polaze¢i od navedenog, svrha ovog
doktorskog rada bila ispitati kako korisnicko iskustvo utjeCe na KPI- jeve hotela
Hrvatske, Slovenije, Srbije 1 Bosne i Hercegovine u odnosu na pred i post-COVID
razdoblje.

S tom svrhom, u istrazivanju je primijenjen mjeSoviti pristup s eksplorativnim
sekvencijalnim dizajnom, pri ¢emu kvalitativna faza prethodi kvantitativnoj. U prvoj
su fazi prikupljeni kvalitativni podaci kroz dubinske intervjue s menadZerima hotela s
etiri 1 pet zvjezdica, u cilju identifikacije klju¢nih elemenata iskustva korisnika
hotelskih usluga. Na temelju rezultata ove faze, u drugoj je fazi provedeno
kvantitativno desktop istrazivanje, gdje su prikupljeni sekundarni podaci iz eksternih
izvora o online recenzijama korisnickog iskustva. Takoder, u ovoj fazi analizirani su
podaci o sustavu upravljanja s korisnicima usluga (CRM), programima vjernosti i KPI-
jevima (kao Sto su EBITDA, ADR, stopa popunjenosti) iz internih financijskih
izvjeStaja hotela u Hrvatskoj, Sloveniji, Srbiji 1 Bosni i Hercegovini za
pretpandemijsku 2019. i postpandemijsku 2022. godinu. Podaci su analizirani pomoc¢u
statistiCkih tehnika visestruke regresije s kontrolnim varijablama kako bi se ispitala
povezanost izmedu identificiranih elemenata korisni¢kog iskustva, CRM-a i programa
vjernosti 1 KPI-jeva hotela.

Rezultati kvalitativnog istrazivanja omogucili su identifikaciju klju¢nih elemenata
korisnickog iskustva u hotelskoj industriji, pri ¢emu su najistaknutiji aspekti
ukljucivali udobnost, ¢istocu, kvalitetu usluge, dodatne sadrzaje, vrijednost za novac i
besplatan Wi-Fi. Usporedba ovih elemenata s kriterijima ocjenjivanja na popularnim
online rezervacijskim platformama pokazala je visoku razinu podudarnosti s
komponentama koje korisnici najces¢e evaluiraju na Booking.com platformi.
Temeljem ove podudarnosti, Booking.com je odabran kao referentna platforma za
kvantitativnu analizu, s ciljem ispitivanja specifi¢nih utjecaja pojedinih elemenata
korisnickog iskustva na KPI-jeve hotela u pred i post-COVID razdoblju. Kvantitativna
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analiza regresijskih modela ukazala je na znacajne razlike izmedu pred i post-COVID
razdoblja. Konkretno, rezultati sugeriraju da su u pred-COVID razdoblju, uz CRM i
programe vjernosti, svi kljucni elementi korisni¢kog iskustva ocijenjeni na
Booking.com platformi, osim ¢istoce, ispunjavali preduvjete regresijskih modela.
Nasuprot tome, u post-COVID razdoblju, preduvjete su zadovoljavali isklju¢ivo
usluga, dodatni sadrzaji, besplatan Wi-Fi te kontrolne varijable CRM 1 programi
vjernosti. Nadalje, rezultati viSestruke regresijske analize sugeriraju da nijedan
element korisnickog iskustva nije imao statisticki znacajan utjecaj na profitabilnost
hotela (mjereno EBITDA) u oba razdoblja. Medutim, u pred-COVID razdoblju, CRM
1 programi vjernosti imali su znacajan pozitivan u¢inak na EBITDA, dok je u post-
COVID razdoblju taj utjecaj zadrzao samo CRM program. Analiza utjecaja na ADR
pokazala je da je u pred-COVID razdoblju jedini statisticki znacajan element bila
vrijednost za novac, dok je u post-COVID razdoblju klju¢ni utjecaj imao dodatni
sadrzaj. Sto se ti¢e stope popunjenosti hotela, u pred-COVID razdoblju nije zabiljezen
znaCajan utjecaj nijednog elementa korisnickog iskustva, dok je u post-COVID
razdoblju besplatan Wi-Fi pokazao statisticku znacajnost, potvrduju¢i njegov
pozitivan ucinak na popunjenost kapaciteta. Ovi rezultati ukazuju na evoluciju
ponasanja i ocekivanja korisnika hotelskih usluga, pri ¢emu tradicionalni elementi
korisni¢kog iskustva gube svoju raniju vaznost, osobito u post-COVID razdoblju.

Znanstveni doprinos ovog doktorskog rada ogleda se kroz dublje razumijevanje
korisnickog iskustva u hotelskoj industriji, pruzajuc¢i empirijske dokaze o njegovoj
ulozi u poslovnoj strategiji i donoSenju odluka. Ovaj doktorski rad doprinosi i
manjkavoj literaturi o nedovoljno istrazenom aspektu korisnickog iskustva u hotelskoj
industriji. Prakticne implikacije odnose se na preporuke za unaprjedenje upravljanja
korisnickim iskustvom s ciljem poveéanja konkurentnosti i odrzivosti hotela u
izazovnim trziSnim uvjetima. Ocekuje se da ¢e rezultati doprinijeti boljem
razumijevanju odnosa izmedu korisnickog iskustva i uspjesnosti hotelskog poslovanja,
osobito u postpandemijskom razdoblju. Rad isti¢e potrebu za kontinuiranim pracenjem
korisnickih potreba i prilagodbom usluga u skladu s trendovima.

S obzirom na to da do danas ne postoji istrazivanje koje ukljucuje viSedimenzionalnost
korisnickog iskustva 1 ispituje povezanost s KPI-jeva prije i poslije COVID razdoblja
u Hrvatskoj, Sloveniji, Srbiji i Bosni i Hercegovini, dobiveni rezultati mogu posluziti
kao temelj za daljnja istrazivanja i unaprjedenje poslovanja u hotelskoj industriji,
posebno u kontekstu prilagodbe promjenjivim o¢ekivanjima korisnika i utjecaju raznih
globalnih izazova.

Kljuéne rijeci: hotelska industrija, upravljanje korisnickim iskustvom, kljucni
pokazatelji uspjeha, profitabilnost hotela, COVID-19

v



SUMMARY

The dynamic market environment, intensified competition, and increasing customer
expectations necessitate continuous adaptation and innovation in customer experience
management. The hotel industry, both globally and in countries such as Croatia,
Slovenia, Serbia, and Bosnia and Herzegovina, faces challenges related to customer
experience management and its impact on key performance indicators. A particularly
significant challenge is the shift in customer preferences caused by extraordinary
circumstances, such as the COVID-19 pandemic, which reshaped the entire sector. In
response, hotels had to redefine their services, adjust business models, and implement
new measures to maintain customer satisfaction and ensure business sustainability.
Therefore, the purpose of this doctoral thesis was to examine how customer experience
impacts the key performance indicators of hotels in Croatia, Slovenia, Serbia, and
Bosnia and Herzegovina during the pre- and post-COVID periods.

To address these challenges, this research employs a mixed-method approach with an
exploratory sequential design, where the qualitative phase precedes the quantitative
phase. In the first phase, qualitative data was collected through in-depth interviews
with managers of four- and five-star hotels to identify the key elements of hotel
customer experience. Based on these findings, the second phase involved quantitative
desktop research, gathering secondary data from external sources on online customer
experience reviews. Additionally, in this phase, data on customer relationship
management systems (CRM), loyalty programs, and KPIs (such as EBITDA, ADR,
and occupancy rate) were analyzed based on internal financial reports from hotels in
Croatia, Slovenia, Serbia, and Bosnia and Herzegovina for the pre-pandemic year 2019
and the post-pandemic year 2022. The data was analyzed using multiple regression
statistical techniques with control variables to examine the relationship between
identified customer experience elements, CRM and loyalty programs, and key hotel
performance indicators.

The qualitative research results identified key customer experience elements in the
hotel industry, with comfort, cleanliness, service quality, additional facilities, value for
money, and free Wi-Fi emerging as the most significant aspects. A comparison of these
elements with evaluation criteria on popular online booking platforms revealed a high
degree of alignment with factors most frequently rated on Booking.com. Due to this
alignment, Booking.com was selected as the reference platform for quantitative
analysis, aiming to assess the specific impact of various customer experience elements
on key hotel performance indicators in pre- and post-COVID periods.

Quantitative analysis of regression models revealed significant differences between



the pre- and post-COVID periods. Specifically, the findings suggest that in the pre-
COVID period, all key customer experience elements rated on Booking.com, except
for cleanliness, along with CRM and loyalty programs, met the regression model
assumptions. In contrast, in the post-COVID period, only service, additional facilities,
free Wi-Fi, and control variables (CRM and loyalty programs) met these assumptions.
Furthermore, the multiple regression analysis results indicate that none of the customer
experience elements had a statistically significant impact on hotel profitability
(measured by EBITDA) in either period. However, while CRM and loyalty programs
had a significant positive effect on EBITDA in the pre-COVID period, in the post-
COVID period, only CRM retained its impact. Regarding the ADR, value for money
was the only significant factor before the pandemic, while additional facilities became
the primary determinant in the post-pandemic period. Hotel occupancy rates were not
significantly affected by any customer experience element before the pandemic.
However, in the post-COVID period, free Wi-Fi emerged as a statistically significant
factor, confirming its positive impact on hotel occupancy levels. These findings
suggest a transformation in customer behavior and expectations, with traditional
elements of customer experience losing their previous significance, particularly in the
post-COVID period.

This doctoral dissertation contributes to the deeper understanding of customer
experience in the hotel industry, providing empirical evidence of its role in business
strategy and decision-making. It also addresses gaps in existing literature by exploring
the under-researched aspect of customer experience in the hospitality sector. The
practical implications of this research lie in recommendations for enhancing customer
experience management, aimed at improving hotel competitiveness and sustainability
in challenging market conditions. The findings are expected to contribute to a better
understanding of the relationship between customer experience and hotel business
performance, particularly in the post-pandemic period. The study highlights the
necessity of continuous monitoring of customer needs and service adaptation in line
with emerging industry trends.

As there has been no prior research that examines the multidimensionality of customer
experience and its relationship with key performance indicators before and after the
COVID-19 pandemic in Croatia, Slovenia, Serbia, and Bosnia and Herzegovina, the
findings provide a valuable foundation for future research and improvements in the
hotel industry, particularly in adapting to evolving customer expectations and
addressing global challenges.

Keywords: hotel industry, customer experience management, key performance
indicators, hotel profitability, COVID-19
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1. UVOD

Hotelska industrija predstavlja jedan od najvaznijih sektora globalnog gospodarstva,
osiguravajuci smjestajne i1 pratece usluge milijunima korisnika usluga diljem svijeta.
Njena slozenost ogleda se u kontinuiranom prilagodavanju promjenjivim trziSnim
uvjetima, tehnoloSkim inovacijama 1 sve ve¢im ocekivanjima korisnika usluga.
Suvremeni korisnici usluga sve cCeS€e zahtijevaju personalizirana iskustva,
visokokvalitetne usluge i fleksibilnost, dok istovremeno donose odluke na temelju javno
dostupnih informacija, poput online recenzija. U takvom kontekstu, upravljanje
korisni¢kim iskustvom postaje kljucno za uspjesno poslovanje hotela. Pojava pandemije
COVID-19 donijela je nove izazove hotelskoj industriji, mijenjaju¢i ponasanje i
ocekivanja korisnika usluga uzrokujuéi znacajne strukturne promjene. Higijenski
standardi, digitalizacija usluga i povecana fleksibilnost u rezervacijama postali su klju¢ni
faktori u donoSenju odluka korisnika usluga. Istovremeno, povecan fokus na oCuvanje
EBITDA, optimizaciju operativnih troskova i odrzavanje visoke stope popunjenosti
potaknuo je hotele na inovacije 1 prilagodbu ponude. Kao takvo, upravljanje iskustvom
korisnika usluga pruza vazan doprinos u kontekstu ostvarenja poslovnih rezultata i
daljnjeg razvoja inovacija u hotelskoj industriji. Stoga, ovaj doktorski rad donosi teorijske
1 prakticne implikacije, preporuke za unapredenje upravljanja korisnickim iskustvom te
smjernice za buduca istrazivanja.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Hotelska industrija, kao dinamican i kompleksan sektor, suoCava se s izazovima vezanim
za upravljanje korisnickim iskustvom i njegovim utjecajem na KPI-jeve. Razvoj
tehnologije 1 upotreba naprednih sustava poput CRM -a i CXM-a (sustava za upravljanje
korisni¢kim iskustvom) omogucuju hotelima bolje razumijevanje i prilagodbu potrebama
svojih korisnika usluga, ¢ime se stvara personalizirano iskustvo koje utjece na njihovo
sveukupno zadovoljstvo pruzenom uslugom (Chathoth et al., 2013). Upravljanje
korisnickim iskustvom omogucuje hotelima ne samo ispunjavanje, ve¢ 1 nadmasivanje
ocekivanja korisnika, ¢ime se povecava njihova vjernost (Barsky i Nash, 2002; Verhoef
et al., 2009). U tom procesu online recenzije i druStvene mreze postaju kljucni alati za
oblikovanje percepcije hotela medu korisnicima, dok pozitivno korisnicko iskustvo moze
potaknuti preporuke i ponovljene posjete (Jeong i Jeon, 2008).

Pored toga, pandemija COVID-19 znacajno je redefinirala o¢ekivanja korisnika usluga,
fleksibilnost prilikom rezervacija i povrat novca postali su odluc¢ujuci ¢imbenici u odabiru
smjestaja (Sigala, 2020). Nakon pandemije COVID-19 hotelska industrija suocila se s
promjenama u prioritetima korisnika usluga i njthovim o¢ekivanjima. Prema istrazivanju



Sorgarello (2024), online recenzije sada imaju jo$ veéi utjecaj na reputaciju luksuznih
hotela, a korisnici sve viSe cijene digitalizaciju i beskontaktne opcije tijekom boravka.
Stoga, upravljanje korisnickim iskustvom obuhvaéa ne samo stvarne interakcije s
hotelskim osobljem i uslugama, ve¢ i virtualne dojmove i recenzije koje oblikuju ukupnu
percepciju hotela.

Iako postoji veliki broj istrazivanja u podrucju korisnickog iskustva, specificna
istrazivanja koja se fokusiraju na hotelsku industriju, osobito ona koja proucavaju
utjecaj online recenzija, jos uvijek su rijetka. Dodatno, postoji geografski nedostatak u
literaturi jer veéina postojecih studija uglavnom pokriva trziSta Amerike, Azije te
dijelove Sjeverne i Srednje Europe, dok su istraZivanja koja se odnose na trziSta poput
Hrvatske, Srbije, Slovenije i Bosne i Hercegovine gotovo zanemarena. Vecina tih
studija usredotocuje se na analizu povezanosti izmedu korisni¢kog iskustva i vjernosti
korisnika hotelskih usluga, dok je istrazivanje veze izmedu korisni¢kog iskustva i KPI-
jeva hotela jo$ uvijek nedovoljno istrazeno. Takoder, u literaturi postoji znacajan
nedostatak sustavnih studija koje bi detaljno istrazile promjene u percepciji korisnika
hotelskih usluga prije i nakon COVID-19 pandemije, osobito u pogledu klju¢nih
elemenata kvalitete usluga i njihovog utjecaja na kljune pokazatelje uspjeSnosti
hotela.

Budu¢i da geografske specificnosti, uklju¢ujuci kulturne, ekonomske 1 trziSne uvjete
pojedinih zemalja, kao i krizne situacije poput pandemije COVID-19, mogu znacajno
oblikovati korisnicko iskustvo 1 njegov utjecaj na poslovne rezultate hotela, postoji
jasna potreba za daljnjim istrazivanjima u ovom kontekstu. Stoga, problem ovog
istraZivanja proizlazi iz potrebe za dubljim razumijevanjem elemenata koji oblikuju
iskustvo korisnika hotelskih usluga u promjenjivim trziSnim uvjetima Hrvatske,
Slovenije, Srbije 1 Bosne i Hercegovine te njihovih utjecaja na uspjeh hotela na tim
trziStima. Polaze¢i od navedenog, predmet ovog doktorskog rada jest prouciti
dosadasnje teorijske spoznaje o korisnickom iskustvu i1 utjecaju korisnickog iskustva
na KPI-jeve hotela te na temelju tih opservacija kreirati istrazivacka pitanja i
pretpostavke, kao 1 prikladan istrazivacki model Cije ¢e veze biti testirane primjenom
statisticko-matematickih metoda. Istrazivanje takoder razmatra kako pandemija
COVID-19 utjece na korisnicko iskustvo 1 poslovanje hotela u specificnom
geografskom kontekstu Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bosne 1 Hercegovine, stavljajuci
naglasak na prilagodbu usluga novim oc¢ekivanjima korisnika.



1.2. Ciljevi i istrazivacka pitanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je ispitati viSedimenzionalnost korisni¢kog iskustva u
hotelskoj industriji 1 analizirati kako razliiti elementi tog iskustva utjecu na KPI-jeve
hotela Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bosne 1 Hercegovine u odnosu na pred i post-
COVID razdoblje. Dakle, istrazivanje nastoji pruziti teorijske i empirijske uvide u
dinami¢ne odnose izmedu zadovoljstva pruzenim korisni¢kim iskustvom i poslovne
ucinkovitosti hotela, s posebnim osvrtom na vrijeme prije i poslije pandemije COVID-
19.

Na temelju prethodno definiranog problema istrazivanja, definirani su sljede¢i ciljevi
istraZivanja:
- pruZiti teorijske uvide u viSedimenzionalnu prirodu korisni¢kog iskustva
- definirati i opisati klju¢ne elemente korisnickog iskustva u hotelskoj industriji
- analizirati 1 opisati promjene korisni¢kog iskustva prije i nakon pandemije
COVID-19
- utvrditi povezanost korisni¢kog iskustva s KPI-jima
- istraziti utjecaj online recenzija na percepciju korisnickog iskustva te njihovu
ulogu u formiranju do reputacije hotela

- evaluirati 1 opisati ulogu sustava upravljanja korisnickim iskustvom (CRM i
CXM) 1 programa vjernosti u unaprjedenju zadovoljstva korisnika i poslovne
ucinkovitosti

- razviti teorijske i prakticne preporuke za unaprjedenje korisnickog iskustva u
hotelskoj industriji.

Na temelju pregleda relevantne literature te definiranog predmeta i ciljeva istrazivanja,
formulirano je glavno istraZivacko pitanje doktorskog rada:

- Koji su elementi korisnickog iskustva i kako oni utjecu na KPI-jeve hotela u
pred i post-COVID razdoblju?

Uz to, kako bi se dublje istrazile specifi¢nosti korisnickog iskustva u hotelskoj
industriji pod utjecajem COVID-19, postavljena su sljedeca dva potpitanja:

- Postoje li razlike u utjecaju aspekata korisnickog iskustva na poslovnu
uspjesnost hotela prije i nakon pandemije COVID-19? i

- Koji su buducu smjerovi i prijedlozi za unapredenje upravijanja korisnickim
iskustvom u hotelima, kako bi se povecalo zadovoljstvo korisnika i poslovna
uspjesnost hotela?



1.3. Metodologija

Za odgovor na postavljena istrazivacka pitanja bit ¢e primijenjeni teorijski i empirijski
pristupi istrazivanju, koji ¢e omoguciti temeljitu analizu problema. U teorijskom dijelu
doktorskog rada detaljno je istrazena tematika rada kroz analizu znanstvene i stru¢ne
literature. Teorijski dio rada oslanja se na pregled relevantne literature o klju¢nim
aspektima hotelske industrije, korisnickom iskustvu, utjecaju pandemije COVID-19 i
upravljanju KPI-jima. U cilju sveobuhvatnog prikaza relevantne teorijske podloge
koriStene su metode deskripcije, komparacije, indukcije, dedukcije, kao i analize 1
sinteze.

Za potrebe empirijskog dijela doktorskog rada primijenjen je -eksplorativni
sekvencijalni dizajn mjesovitog istrazivanja. Prvi dio istrazivanja fokusirao se na
kvalitativnu analizu, temelje¢i se na intervjuima s menadzerima hotelskih poduzeca, s
ciljem prikupljanja podataka o klju¢nim elementima korisnickog iskustva. U
kvalitativnoj analizi koriStena je analiza sadrzaja kako bi se identificirali klju¢ni
elementi korisni¢kog iskustva. Drugi dio istrazivanja primjenjuje analizu sekundarnih
podataka prikupljenih putem desktop istrazivanja, koriste¢i izvore kao S$to su
industrijski izvjestaji i relevantne statistike, kako bi se dodatno razumjela povezanost
izmedu korisni¢kog iskustva i poslovnih rezultata hotela. U kvantitativnoj analizi
primijenjena je viSestruka regresijska analiza s kontrolnim varijablama u SPSS-u kako
bi se ispitali odnosi izmedu elemenata korisnickog iskustva 1 KPI-jeva hotela.
Kombinacija ovih pristupa omogucuje detaljnu analizu veza izmedu korisni¢kog
iskustva 1 KPI-jeva hotela u pred 1 postpandemijskom razdoblju.

1.4. Ocekivani znanstveni doprinos

Pretpostavlja se da ¢e istrazivanje korisnickog iskustva u hotelskoj industriji i njegova
povezanost s KPI-jima doprinijeti znanstvenom i prakticnom razumijevanju ove teme
kroz nekoliko klju¢nih aspekata. Ocekivani zranstveni doprinos ovog doktorskog rada
usmjeren je na obogacivanje postojece literature novim rezultatima o temi
istraZivanja, pruzanje novih uvida u dinamiku korisnickog iskustva te kreiranje
smjernica za unaprjedenje kljucnih pokazatelja poslovanja u hotelskoj industriji
Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bosne i Hercegovine. Ovim se doktorskim radom ocekuje
znanstveni doprinos u teorijskom 1 aplikativnom aspektu.

U teorijskom smislu oCekuje se da ¢e ovaj doktorski rad obogatiti znanstvenu literaturu
definiranjem 1 analizom klju¢nih elemenata korisnickog iskustva u hotelijerstvu i time
omoguciti bolje razumijevanje kako razli¢iti elementi iskustva utjeCu na percepciju
korisnika usluga. Doktorski rad ¢e doprinijeti literaturi sistematizacijom prijasnjih



istrazivanja na ovu temu prije pandemije i kako su promjene utjecale na korisnicke
preferencije 1 poslovanje hotela nakon pandemije. Utvrdivanjem znacajnosti veza
izmedu elemenata korisnickog iskustva i kljucnih pokazatelja poslovanja ocekuje se
doprinos boljem razumijevanju zadovoljstva korisnika usluga i njegovom utjecaju na
operativne i financijske rezultate.

U aplikativnom smislu ocekuje se da ¢e rezultati istrazivanja pruziti hotelskim
menadzerima alate za identifikaciju klju¢nih podruc¢ja poboljSanja u uslugama, kao Sto
su optimizacija higijenskih standarda, digitalnih usluga i dodatnih sadrzaja. Analizom
promjena izazvanih pandemijom bit ¢e ponudene smjernice za prilagodbu usluga
potrebama modernih korisnika usluga, s naglaskom na fleksibilnost rezervacija,
sigurnost i personalizaciju. Oc¢ekivani znanstveni doprinos ovog istrazivanja oCituje se
u boljem razumijevanju povezanosti upravljanja korisnickim iskustvom i njegovim
utjecajem na KPI-jeve poslovanja. KoriStenjem rezultata ovog istrazivanja hoteli mogu
implementirati bolje strategije za povecanje zadovoljstva 1 iskustva korisnika usluga,
Sto moze rezultirati ve¢om odanoS¢u, pozitivnim online recenzijama 1 boljim
poslovnim rezultatima. Empirijski uvidi takoder mogu posluziti kao polaziste za razvoj
suvremenih poslovnih strategija 1 unaprjedenju konkurentnosti u razliCitim
segmentima turizma i hotelijerstva u promjenjivom trziSnom okruzenju.

1.5. Struktura doktorskog rada

Struktura rada oblikovana je tako da osigura sustavno istrazivanje korisnickog iskustva
u hotelskoj industriji i njegov utjecaj na KPI-jeve. U prvom poglavlju, u Uvodu, jasno
su definirani problem, predmet istrazivanja, ciljevi i istrazivacka pitanja te koriStene
metode 1 ocekivani znanstveni doprinos.

Drugo poglavlje, pod naslovom Teorijska osnova istrazivanja, sastoji se od tri
potpoglavlja. Prvo potpoglavlje rada obraduje osnovni koncept hotelske industrije,
upravljanja korisnickim iskustvom i KPI-jeva. Poseban naglasak stavljen je na
definiranje specifi¢nosti hotelskog poslovanja, vaznost korisni¢kog iskustva te na
utjecaj pandemije COVID-19 na percepciju korisnika usluga i prilagodbu hotelskih
usluga. Kroz teorijski okvir objaSnjava se kako su online recenzije, sustavi za
upravljanje korisnickim iskustvom i programi vjernosti postali klju¢ni alati za
unapredenje zadovoljstva korisnika usluga i poslovne ucinkovitosti. Tre¢e poglavlje
pod naslovom Razvoj konceptualnog modela istrazivanja usredotoCuje se na razvoj
istrazivackog modela i pretpostavka. Ovdje se razmatra viSedimenzionalna priroda
korisnickog iskustva, njegove promjene prije i nakon pandemije te povezanost s
poslovnim pokazateljima kao Sto su EBITDA, ADR i stopa popunjenosti. Ovo
poglavlje postavlja temelje za empirijski dio istraZivanja. Cetvrto poglavlje pod



naslovom Metodologija empirijskog istrazivanja opisuje koriStenu metodologiju
prikupljanja i analize podataka. Obuhvaca mjeSovito istrazivanje te tehnike kao §to su
metode intervjua, desktop istrazivanje sekundarnih podataka s detaljnim objasnjenjem
postupka uzorkovanja i primijenjenih statistickih metoda. KoriStene su deskriptivne,
regresijska 1 komparativna analiza kako bi se dobili jasni uvidi u odnos izmedu
korisnickog iskustva i KPI-jeva, uz poseban osvrt na razlike prije i nakon pandemije.
Rezultati empirijskog istrazivanja prikazani su kroz identifikaciju klju¢nih elemenata
korisnickog iskustva i njithovu povezanost s poslovnim uspjehom i dio su petog
poglavlja doktorskog rada. Objasnjava se analiza specifi¢nih dimenzija poput ¢istoce,
udobnosti, kvalitete usluge i dodatnih sadrzaja te njihov utjecaj na EBITDA,
popunjenost i druge kljune pokazatelje poslovanja. Osim toga, istrazivanje pokazuje
kako se percepcija korisnika usluga i njihova ocekivanja mijenjaju pod utjecajem
globalne krize COVID-19. Posljednje poglavlje rada, Zakljucna razmatranja,
obuhvaca sintezu teorijskih 1 empirijskih nalaza, uz naglasak na teorijske i prakti¢ne
implikacije te odgovore na postavljena istrazivacka pitanja. Prakti¢ne preporuke za
unapredenje korisnickog iskustva u hotelima usmjerene su na bolje upravljanje
resursima, prilagodbu novim trzi§nim trendovima i povecanje konkurentnosti. Takoder
se razmatraju ogranicenja provedenog istrazivanja te se daju prijedlozi za buduca
empirijska istrazivanja i znanstveni doprinos istraZivanja.



2. TEORIJSKA OSNOVA ISTRAZIVANJA

Ovo poglavlje pruza teorijski okvir za razumijevanje specifi¢nosti hotelske industrije,
isticu¢i kljuéne aspekte koji definiraju njeno funkcioniranje. Prije detaljnog
razmatranja pojedinih elemenata, definirane su osnovne znacajke hotelske industrije 1
njezine specificnosti. U svrhu razumijevanja Sirih implikacija definirani su korisnici
usluga, analizirani su ¢imbenici koji utjeCu na korisnicko iskustvo te je objaSnjena
vaznost razvoja i implementacije sustava upravljanja iskustvom korisnika. Poseban
naglasak stavljen je na analizu KPI-jeva u hotelskom poslovanju te njihova uloga u
donosSenju strateskih i operativnih odluka. Na temelju navedenog bit ¢e ostvarena prva
tri cilja istrazivanja:

- definirat ¢e se 1 opisati osnovne znacajke 1 specifi¢nosti hotelske industrije

- konceptualizirat ¢e se korisnic¢ko iskustvo 1 opisati njegovi kljucni aspekti i

- definirat ¢e se 1 opisati koncept KPI-ja u hotelijerstvu.

Spoznaje iz ovog poglavlja omogucuju razumijevanje temeljnih znacajki hotelske
industrije, korisni¢kog iskustva kao klju¢nog faktora uspjesnosti te uloge pokazatelja
uspjeha u optimizaciji poslovanja i donosenju strateskih odluka.

2.1. Obiljezja turistickog i hotelskog sektora Europske unije

Turizam je najbrze rastuca i jedna od najprofitabilnijih industrija u svijetu (Laskarin Azi¢
et al., 2022), s bezbrojnim moguénostima za ekonomski razvoj razlicitih regija. Hotelska
industrija kao klju¢ni dio globalne turisticke ekonomije igra znaCajnu ulogu u
gospodarstvima diljem svijeta. Na globalnoj razini ona karakterizira raznolikost ponude
od luksuznih hotela do ostalih vrsta hotelskog smjestaja poput motela, kampova, hostela
1 sl. Globalni prihodi hotelske industrije premasili su 1, 2 bilijuna americ¢kih dolara u
2022. godini, pri ¢emu su vodeca trziSta Sjeverna Amerika, Europa 1 Azija-Pacifik
(Statista, 2022). Slattery (2002) istice da se u razliCitim drzavama hotelska industrija
moze na¢i u razli¢itim oblicima. Moze obuhvacdati Sirok spektar samostalnih
ugostiteljskih poduzeca, ali biti i sastavni dio Sirokog spektra dogadaja kojima
ugostiteljstvo nije primarna funkcija (Slattery, 2002). Europa je pak jedno od vodeéih
svjetskih trziSta hotelske industrije, s viSe od 2,9 milijardi nocenja u turistickim
smjesStajnim objektima zabiljezenih tijekom 2023. godine (grafikon 1).
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Grafikon 1: Godisnja procjena broja noc¢enja u turistickim smjestajima EU (2008. —2023.)

Izvor: izrada doktoranda prema podacima Eurostat (2023)

Prema podacima Eurostata, najviSe no¢enja u Europi ostvarili su turisti iz zemalja EU-a,
Sto ukazuje na znacajan udio domacih i regionalnih turista. Takoder, vidljivo je i da
hotelska industrija u Europskoj uniji (EU) biljezi znacajan oporavak nakon pandemije
COVID-19. U 2023. godini broj no¢enja u turistickim smjestajnim objektima dosegao je
2,92 milijardi, Sto je porast od 6,3 % u odnosu na 2022. 1 1,6 % vise nego 2019., ¢ime je
postavljen novi rekord za EU smjestajni sektor.

Promjene u broju nocenja u turisticCkim smjestajnim kapacitetima EU odrazavaju
dinamican proces oporavka turisti¢kog sektora nakon izazovnog pandemijskog razdoblja.
Veéina zemalja biljezi porast broja nocenja u usporedbi s prethodnim godinama,
medutim, razlike medu drzavama ¢lanicama naglaSavaju i neujednacenost oporavka,
uvjetovanu specificnim regionalnim ¢imbenicima, ekonomskim prilikama te promjenama
u preferencijama 1 ponaSanju korisnika usluga. Dok su neke destinacije, zahvaljujuci
specificnim karakteristikama ili prilagodbi ponude, ostvarile bolje rezultate, prikazane na
grafikonu 2, nego u pretpandemijskoj 2019. godini, druge zemlje i dalje biljeze pad broja
nocenja.
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Grafikon 2: Promjena broja nocenja u turistickim smjestajnim kapacitetima (usporedba 2023.
sa 2022.12019).

Izvor: izrada doktoranda prema podacima Eurostat (2023)

Grafikon 2 prikazuje postotnu promjenu broja nocenja zemalja EU u turistickim
smjestajima u 2023. godini u usporedbi s 2022. i 2019. godinom. Podaci iz grafikona
naglaSavaju dinamiku turistiCkog oporavka koja varira medu zemljama. Uocava se da
veéina zemalja biljezi rast broja no¢enja u odnosu na 2022. godinu, Sto ukazuje na
oporavak turistickog sektora nakon izazova uzrokovanih pandemijom. Medutim, u
usporedbi s 2019. godinom, koja je bila referentna godina prije pandemije, situacija je
raznolika. Primjerice, u odnosu na druge zemlje EU, Hrvatska 1 Slovenija pokazuju
specificne trendove koji zahtijevaju dublje razmatranje. U slucaju Slovenije, broj nocenja
u 2023. godini u odnosu na 2019. godinu pokazuje negativan trend, $to jasno sugerira da
slovenski turizam joS nije postigao razinu aktivnosti koju je imao prije pandemije. Ovo
moze biti posljedica specifi¢nih regionalnih i trziSnih izazova, kao i promjena u
turistickim preferencijama. S druge strane, Hrvatska biljeZi pozitivan trend u odnosu na
2022. godinu, ali pokazuje blagi pad u odnosu na 2019., Sto moze ukazivati na promjene
u strukturi dolazaka ili u duzini boravka korisnika usluga. Ovaj pad u odnosu na 2019.
godinu u obje zemlje ukazuje na to da su 1 Hrvatska i Slovenija, iako su se oporavile u
odnosu na 2022., jo$ uvijek pod utjecajem globalnih promjena u turistickim navikama
koje su oblikovane pandemijom.

Iako podaci iz grafikona 2 pokrivaju samo zemlje EU, vazno je spomenuti da su Hrvatska
1 Slovenija regionalni /ideri u turizmu, a promjene u njihovim turisti¢ckim trendovima
¢esto imaju Sire implikacije na susjedne zemlje izvan EU. Dok drzave poput Srbije i
Bosne i Hercegovine nisu obuhvacene grafikonima Eurostata, njihov turisti¢ki sektor
takoder dozivljava slicne dinamike koje treba razmotriti u kontekstu europske turisticke



regije. Razvoj hotelske industrije u EU pozitivno utjece na konkurentnost cijele regije, a
specifi¢ni trendovi u Sloveniji i Hrvatskoj mogu posluziti kao indikatori Sireg regionalnog
razvoja.

Hotelska industrija igra klju¢nu ulogu u stvaranju regionalnih ravnoteza u turistickim
destinacijama, poti¢uc¢i ekonomski rast i socijalnu koheziju, posebno u regijama koje
ovise o turizmu. Razvoj hotelskog sektora takoder pruza prilike za inovacije, odrzivost 1
digitalizaciju, ¢ime se povecava konkurentnost destinacija na globalnom trzistu. S
obzirom na ove ¢imbenike, hotelska industrija moze postati klju¢ni faktor oporavka i
dugoro¢nog razvoja gospodarstava, kako unutar EU, tako i u zemljama poput Srbije
(Knezevi¢ et al., 2022) i Bosne i Hercegovine (Bosnia and Herzegovina tourism sector
diagnostic, 2021), koje usmjereno rade na poboljSanju svojih turistickih sektora.

Prema podacima Eurostata (2024), broj poduzeca u hotelskom sektoru EU obuhvaca
priblizno 1,9 milijuna poduzeca, dok zaposlenost ¢ini oko 9,9 milijuna zaposlenika u
sektoru smjestaja 1 usluga hrane, Sto ¢ini 6,3 % ukupne zaposlenosti u poslovnoj
ekonomiji EU-a. U skladu s time, Baldigara i Duvnjak (2021) isticu da bi hotelska
industrija, kao ogranak sveukupnog turizma, trebala biti nositelj razvoja gospodarstva
bilo koje zemlje. Uz znacajan udio u bruto domaéem proizvodu (BDP), hotelski sektor
doprinosi stabilizaciji trziSta rada, razvoju malih i srednjih poduzeca te poboljSanju
infrastrukture. Ovaj sektor takoder ima potencijal za ja¢anje konkurentnosti destinacija,
Sto je od presudne vaznosti za oporavak, a ujedno igra klju¢nu ulogu u usmjeravanju
turistickih strategija i razvoja u Europi, ali 1 izvan nje, u zemljama koje nisu ¢lanice EU-
a.

Polazec¢i od prethodno navedenih obiljezja turistickog i hotelskog sektora EU, u ovom ¢e
se potpoglavlju dodatno analizirati turisticki promet Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bosne i
Hercegovine (potpoglavlje 2.1.1.), definirati specifi¢nosti hotelske industrije
(potpoglavije 2.1.2.), razmotriti vrste 1 uloga hotela u turistickoj ponudi (potpoglavije
2.1.3.), te istraziti utjecaj COVID-19 krize na trendove u hotelskoj industriji (potpoglavije
2.1.4.).

2.1.1. Analiza turistickog prometa: slucaj Hrvatske, Slovenije, Srbije i
Bosne i Hercegovine

Turizam je klju¢ni sektor gospodarstva u mnogim zemljama, ukljucuju¢i Hrvatsku,
Sloveniju, Srbiju i Bosnu i Hercegovinu. Odabir ovih zemalja za analizu turistickog
prometa temelji se na njihovoj geografskoj i kulturnoj povezanosti, kao 1 razliitim
statusima u odnosu na EU. Hrvatska i Slovenija, kao ¢lanice EU, imaju pristup europskim
trziStima, fondovima 1 razvijenoj turistickoj infrastrukturi, Sto im omogucuje brzi
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oporavak i stabilniji rast u turistickom sektoru. S druge strane, Srbija i Bosna i
Hercegovina, iako nisu ¢lanice EU, suoCavaju se s razli¢itim izazovima, poput politicke
1 ekonomske nestabilnosti, ali takoder biljeze rastuci interes za turizam. Zajednicka
povijest, geografska blizina i sli¢nosti u kulturnoj bastini povezuju ove zemlje kao
regionalne turisticke destinacije, dok razlike u njihovim turistickim politikama i trziStima
omogucuju dublje razumijevanje oporavka turistickog sektora u kontekstu pandemije
COVID-19. Polaze¢i od navedenog, u nastavku slijedi razrada turistickih pokazatelja
regije kroz Cetiri segmenta:

a) Hrvatska

Hrvatska je, bez sumnje, najistaknutija destinacija medu zemljama u ovom analiziranom
uzorku, prvenstveno zbog svoje obale, kulturne bastine i razvijenog turistickog sektora.
S obzirom na to da je dio EU, Hrvatska ima pristup boljim infrastrukturnim i financijskim
resursima koji omogucuju vece investicije u turizam. Turisticki sektor u Hrvatskoj
predstavlja kljuni segment nacionalnog gospodarstva, znacajno doprinose¢i BDP-u i
zaposljavanju. Nakon izazova uzrokovanih pandemijom COVID-19, sektor je pokazao
snazan oporavak, uz rast investicija i prilagodbu novim trendovima, §to je vidljivo na
prikazanom grafikonu 3. Oporavak se temelji na poveéanoj potraznji za
visokokvalitetnim smjeStajem, razvoju odrzivog turizma i digitalizaciji usluga, Sto
dodatno jaca konkurentnost Hrvatske na globalnom trzistu. Istovremeno, sve veci fokus
na odrzivost i zaStitu okoliSa potice uvodenje inovativnih rjeSenja u hotelskoj ponudi,
privlace¢i korisnike usluga koji cijene zelenu 1 odgovornu praksu. Takav razvoj
pozicionira Hrvatsku kao jednu od vodecih turistickih destinacija u Europi.
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Grafikon 3: Ukupni turisti¢ki dolasci i no¢enja u razdoblju 2019. - 2023.
Izvor: Izrada doktoranda prema podacima HTZ (2024)
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Grafikon prikazuje ukupne turisticke dolaske i no¢enja u razdoblju od 2019. do 2023.
godine, pruzaju¢i uvid u trendove u turistickoj aktivnosti u Republici Hrvatskoj za
promatrano razdoblje. Godina 2019. pokazuje izuzetno visoku razinu turistickih dolazaka
1 nocenja, S$to je uobicajeno za razdoblje prije pandemije kada su putovanja bila na
vrhuncu. Medutim, 2020. godina biljezi znacajan pad u oba pokazatelja zbog pandemije
COVID-19 i ogranicenja putovanja koja su bila na snazi.

Kako se pandemijska situacija stabilizirala, 2021. i 2022. godina pokazuju postupan
oporavak turizma. Broj nocenja raste brze od dolazaka, Sto moze ukazivati na dulji
prosjecni boravak turista, vjerojatno zbog preferiranja sigurnijih i izoliranijih destinacija
tijekom pandemije.

U 2023. godini vidljiv je trend oporavka turistickog sektora i povratak na razinu
aktivnosti iz 2019. godine. Broj dolazaka i no¢enja ponovno doseze visoke vrijednosti,
Sto ukazuje na vraanje povjerenja turista u putovanja. Takoder, vidljivo je kako je
turizam prosao kroz izazovno razdoblje, ali se pokazao otpornim i sposobnim za oporavak
nakon kriznih situacija, uz podrsku prilagodbi u industriji i promjena u ponasanju turista.

Pandemija COVID-19 znacajno je utjecala na turisticki sektor Hrvatske, rezultirajuci
dramati¢nim padom broja turistickih dolazaka i no¢enja kao $to je vidljivo u grafikonu 4.

120.000.000 = Broj dolazaka

mmm Broj nocenja

100.000.000

80.000.000

60.000.000

40.000.000

Broj dolazaka i nocenja

20.000.000

-
-
-
-——

2019 2020 2021 2022 2023
Godina

Grafikon 4: Ukupni turisticki dolasci i noc¢enja u razdoblju 2019. — 2023. u Hrvatskoj.
Izvor: HTZ (2024)

Grafikon prikazuje kretanje turistickih dolazaka i no¢enja u Hrvatskoj od 2019. do 2023.
godine, pruzajuci uvid u utjecaj pandemije COVID-19 na turizam te postepeni oporavak
industrije. Godina 2019. bila je rekordna, s vise od 100 milijuna no¢enja i znacajnim
brojem dolazaka, ¢ime se istaknula kao referentna godina za turisticke pokazatelje.
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Medutim, 2020. godina donijela je drasti¢an pad broja dolazaka i nocenja zbog
pandemije, ograniCenja putovanja i zdravstvenih mjera, §to je rezultiralo smanjenjem
broja nocenja za vise od 50 % u odnosu na prethodnu godinu.

S ublazavanjem mjera i povecanjem mobilnosti, 2021. godina oznacila je pocetak
oporavka turistickog sektora. Broj no¢enja se priblizio 70 % razine iz 2019. godine, dok
je broj dolazaka zabiljezio osjetan rast, iako joS uvijek ispod pretpandemijskih vrijednosti.
U 2022. godini, turizam je gotovo dosegao razine iz 2019. godine, a 2023. godina donijela
je potpuni oporavak industrije, s brojem noc¢enja i dolazaka bliskim rekordnim razinama.

Financijska kriza 2008. godine usporila je investicije u hotelskoj industriji, dok je
pandemija COVID-19 od 2020. do 2022. godine uzrokovala drastican pad turistickog
prometa (UNWTO, 2023a). OgraniCena infrastruktura i manjak modernih sadrzaja
odrazavali su posttranzicijsku fazu oporavka (MINT, 2024). Ipak, ove krize potaknule su
prilagodbu 1 inovaciju, poput ubrzane digitalizacije 1 uvodenja beskontaktnih usluga te
povecane fleksibilnosti u rezervacijama. Higijenski standardi postali su prioritet, dok je
odrzivost postala klju¢an element poslovnih strategija (Sigala, 2020; Jones i Comfort,
2020). Ubrzana privatizacija i ulazak stranih investicija pokrenuli su val rekonstrukcija i
izgradnje novih smjestajnih objekata, a jedan od glavnih trendova bio je rast kvalitete
smjestaja.

Na pocetku 2000 godine Hrvatska je imala 511 hotela, ve¢inom nizih kategorija, dok im
je 2019. godine (prije pandemije COVID-19) na raspolaganju bilo ¢ak 731 hotelska
objekta od toga 383 visoke kategorije s Cetiri 1 pet zvjezdica. Nakon pandemije, hoteli s
Cetiri 1 pet zvjezdica postali su dominantniji segment, odgovarajuc¢i na sve vece zahtjeve
trzista. Istodobno, hoteli s jednom i dvije zvjezdice postupno su gubili udio, prema
zadnjim podacima u Hrvatskoj je 34 hotela od dvije zvjezdice. Do 2024. godine bez
obzira na COVID pandemiju broj hotela narastao je na 752 (tablica 1), ¢cime je hotelska
industrija postala klju¢ni oslonac turisti¢kog sektora.
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Tablica 1: Broj hotela u Republici Hrvatskoj od 2000. do 2024. godine

Kategorija 2000 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019/2000 | 2024/2019
Hotel 511 731 737 740 745 749 752 241 | A 21| A
1 36
2 188 52 47 46 44 38 34 -154| V¥ -18| Vv
3 235 313 307 303 299 291 293 58| A 200 v
4 39 323 336 342 352 364 367 328| A 44| A
5 12 43 47 49 50 56 58 46| A 15| A
Hotel bastina (heritage) / 22 22 25 29 30 35 34| A 13| A
Difuzni hotel 2 2 2 2 2 2 2| A 0| A
Integralni hotel 17 22 26 30 31 32 32| A 15| A
Hotel posebnog standarda 4 4 5 6 6 7 7| A 3| A
Aparhotel 24 20 21 22 22 21 21| A =14
2 0 0 0 0 0 0 0| A 0| A
3 9 6 6 6 6 4 1| A S|l
4 14 13 14 15 16 17 17| A 3| A
5 1 1 1 1 0 0 0| A -/l v
Turisti¢ko naselje 56 60 63 64 64 76 76| A 20| A
2 9 9 8 8 8 15 /15| A O A
3 25 26 26 27 25 27 27| A 2| A
4 19 21 22 22 24 26 26| A 7| A
5 3 4 7 7 7 8 S| A 5| A
Turisti¢ki apartmani 45 46 45 45 44 43 43| A 2| v
2 8 7 8 8 8 7 7| A -/l
3 24 21 21 21 21 21 21| A 3l v
4 13 17 16 16 15 15 15| A 2| A
5 0 1 0 0 0 0 0| A 0| A
UKUPNO 511 901 913 927 943 948 968 457 | A 67| A

Izvor: izrada doktoranda prema podacima (MINT, 2024)

U 2000. godini Hrvatska je imala ukupno 511 hotela. Do 2019. godine broj hotela se
povecao na 731, Sto predstavlja rast od 241 hotela u odnosu na 2000. godinu, odnosno
porast od 47 %. U 2024. godini broj hotela dosegao je 752, §to je dodatnih 21 hotel u
odnosu na 2019. godinu, uz rast od 2,9 %.

Od 2000. do 2024. godine, struktura hotelskih kapaciteta u Hrvatskoj znacajno se
promijenila, prate¢i nove trendove i potrebe korisnika usluga. Hoteli nizih kategorija,
poput onih s jednom i dvije zvjezdice, biljeZze kontinuirani pad. Broj hotela s jednom
zvjezdicom smanjio se s 36 na 34 (pad od 5,6 %), dok je broj hotela s dvije zvjezdice
drasti¢no pao sa 188 na 34 (pad od 81,9 %), Sto ukazuje na smanjenje potraznje za
jednostavnim smjeStajem i prelazak prema objektima vise kategorije.

Hoteli s tri zvjezdice zabiljezili su rast do 2019. godine, kada ih je bilo 313, no nakon
toga dolazi do stagnacije i blagog pada na 293 hotela u 2024. godini (pad od 6,4 %).
Suprotno tome, kategorija hotela s Cetiri zvjezdice doZivjela je izniman rast, porastavsi s
39 na 367 hotela, Sto predstavlja povecanje od ¢ak 841 %. Ovaj porast odrazava sve vecu
potraznju za srednje luksuznim smjeStajem koji nudi udobnost i kvalitetu.

Luksuzni segment, odnosno hoteli s pet zvjezdica, takoder biljezi snazan rast. Njihov broj
povecao se s 12 na 58 hotela, §to znaci porast od 383 %. Ovi podaci pokazuju kako
luksuzni turizam postaje sve vazniji, u skladu s globalnim trendovima povecane potraznje
za vrhunskim iskustvima.
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Posebni oblici hotela, poput heritage hotela, integralnih hotela i hotela posebnog
standarda, sve su popularniji. Heritage hoteli, koji nude autenti¢na i povijesna iskustva,
povecali su se s jednog objekta u 2000. godini na 35 u 2024. (rast od 3400 %). Integralni
hoteli pojavili su se tek nakon 2000. godine i danas ih je 32, dok hoteli posebnog
standarda biljeze rast na ukupno sedam objekata.

Sto se tice turistickih naselja i apartmana, turisti¢ka naselja biljeze poveéanje s 56 na 76
objekata (rast od 35,7 %). S druge strane, turisticki apartmani stagniraju, s blagim padom
s 45 na 43 objekta (pad od 4,4 %).

Ovi podaci jasno pokazuju da korisnici usluga sve viSe preferiraju smjestaj s viSim
standardima i1 dodatnim sadrZajima, pri ¢emu se posebno isti¢e rast luksuznog i
autenticnog turizma.

Ukupno gledajuc¢i, rast kvalitete smjeStaja dominira kao kljucan trend u hotelskoj
industriji Hrvatske. Hoteli s Cetiri 1 pet zvjezdica biljeze najveci rast, dok kategorije s
jednom 1 dvije zvjezdice dozivljavaju postepeno smanjenje. Posebni oblici hotela, poput
heritage 1 integralnih hotela sve su popularniji zbog povecanog interesa za autenti¢na
iskustva. Bez obzira na povecanje hotelskih objekata s pet zvjezdica i hotela bastina, oni
1 dalje ne zadovoljavaju potrebe trenutne potraznje na turistickom trziStu, stoga bi se
njihov udio u ukupnom smjestaju Hrvatske neupitno trebao povecati.
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Grafikon 5: Promjene u broju hotela u Republici Hrvatskoj 2000. - 2024.
Izvor: izrada doktoranda prema podacima MINT (2024)
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Prikazani grafikon ilustrira promjene u ukupnom broju hotela i njihovoj kategorizaciji u
Hrvatskoj od 2000. do 2024. godine.

Hoteli s jednom i dvije zvjezdice dozivjeli su znacajan pad, $to odrazava smanjenu
potraznju za osnovnim smjestajem i jasnu tranziciju prema standardima visih kategorija.
Hoteli s tri zvjezdice, koji su dugo bili stabilna i dominantna kategorija, pokazuju manje
oscilacije, ali posljednjih godina biljeze blagi pad, Sto ukazuje na promjene u percepciji
udobnosti 1 kvalitete medu korisnicima usluga. Suprotno tome, hoteli s Cetiri zvjezdice
dozivjeli su pravi procvat i postali najzastupljenija kategorija, odgovaraju¢i na sve vec¢u
potraznju za udobnim i srednje luksuznim smjeStajem. Paralelno s time, luksuzni
segment, odnosno hoteli s pet zvjezdica, biljezi stabilan i postupan rast. Ovaj trend jasno
odrazava sve vedi interes za luksuznim turizmom, koji u novije vrijeme postaje vazan
segment hrvatske turisticke ponude.

Od pocetka novog tisucljeca hotelska industrija u Hrvatskoj dozivjela je transformaciju,
evoluirajuéi iz sustava ograni¢enih kapaciteta i skromnih standarda prema modernoj,
dinami¢noj i globalno konkurentnoj industriji. Broj hotela znacajno je porastao, prateci
rast potraznje za visokokvalitetnim smjeStajem, a obalni turizam postao je nositelj
gospodarskog razvoja zemlje. Uvodenje digitalnih rjeSenja, personalizacija usluga i
diversifikacija ponude osigurali su hotelskom sektoru snazan temelj za budu¢i razvoj, dok
njezina usmjerenost na luksuzni 1 odrzivi turizam odgovara zahtjevima globalnog trzista.

Ovi podaci jasno pokazuju otpornost i prilagodljivost hrvatske turisticke industrije.
Nakon razdoblja velikih izazova, povratak turista u 2022. i 2023. godini odrazava
ponovno povjerenje u putovanja i rastu¢u mobilnost kako domacih, tako i medunarodnih
korisnika usluga. Hrvatski turizam dokazao je svoju klju¢nu ulogu u gospodarskom
oporavku zemlje, ¢ine¢i ga jednim od najvaznijih sektora hrvatske ekonomije. Pandemija
COVID-19 nanijela je tezak udarac turistickoj industriji Hrvatske, ali uz strateSke
prilagodbe i fokus na sigurnost, sektor pokazuje jake znakove oporavka te se ocekuje
daljnje poboljSanje.

b) Slovenija

Turisticki sektor u Sloveniji dozivio je takoder znacajne promjene u razdoblju od 2019.
do 2024. godine, s jasnim razlikama izmedu razdoblja prije i nakon pandemije COVID-
19 §to je vidljivo iz grafikona 6.
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Grafikon 6: Nocenja turista u Sloveniji u razdoblju 1983. - 2023.
Izvor: obrada doktoranda prema podacima StatistiCkog ureda Republike Slovenije (2023)

Tijekom 2019. godine Slovenija je zabiljezila 6.229.573 dolazaka turista 1 15.775.331
nocenje, Sto je predstavljalo rast od 5 % u dolascima 1 0,5 % u no¢enjima u odnosu na
prethodnu godinu, ¢ime je ova godina postala rekordna za slovenski turizam (Statisticki
ured Republike Slovenije, 2019). Medutim, pandemija COVID-19 znacajno je utjecala
na turistiki sektor 2020. godine, kada je zabiljeZeno samo 3.065.085 dolazaka (pad od
50,8 %) 1 9.204.374 nocenja (pad od 41,6 %) u usporedbi s 2019. godinom (Statisticki
ured Republike Slovenije, 2020). Godina 2021. donijela je pocetak oporavka s 4.003.682
dolazaka 1 11.251.158 nocenja, Sto je predstavljalo rast od 30,6 % u dolascima 1 22,2 % u
nocenjima u odnosu na prethodnu godinu (Statisticki ured Republike Slovenije, 2021).
Trend rasta nastavio se 1 u 2022. godini s 5.868.138 dolazaka i 15.581.856 nocenja,
priblizavaju¢i se razinama zabiljezenima prije pandemije (Statisticki ured Republike
Slovenije, 2022). Do 2023. godine Slovenija je ostvarila novi rekord sa 6.192.804
dolazaka i 16.125.027 nocenja, §to je predstavljalo rast od 5,5 % u dolascima i 3,5 % u
no¢enjima u odnosu na 2022. godinu te ¢ak 2 % viSe nocenja nego 2019. godine,
potvrdujudi snazan oporavak sektora (Statisticki ured Republike Slovenije, 2023).

Hoteli su tijekom promatranog razdoblja ostali najpopularniji oblik smjestaja u Sloveniji.
U 2022. godini, turisti su ostvarili gotovo 6,6 milijuna no¢enja u hotelima, §to je Cinilo
42 % ukupnih nocenja. Slijedili su privatni smjestaji s udjelom od 23 % 1 kampovi s
udjelom od 15 % (Statisticki ured Republike Slovenije, 2022). Glavna emitivna trzista za
slovenski turizam ostali su Njemacka, Italija i Austrija. U 2023. godini, turisti iz
Njemacke ostvarili su 24 % viSe noéenja nego 2019. godine, potvrdujuéi vaznost tog
trzista za Sloveniju (Statisticki ured Republike Slovenije, 2023).



Sektor je iskoristio priliku za jaCanje odrzivog razvoja i prilagodbu novim trendovima,
¢ime je dodatno osnaZzio svoju poziciju kao atraktivna turisticka destinacija.

c) Srbija

Turisticki sektor Srbije u razdoblju od 2019. do 2024. godine prosao je kroz razlicite faze,
od rekordnih rezultata do izazova uzrokovanih pandemijom COVID-19 te zatim snaznog
oporavka koji je doveo do novih rekorda. Ovaj period obiljezili su povecani prihodi,
rastuci broj dolazaka i no¢enja turista, kao 1 strateSki napori za jacanje turisticke ponude
Srbije §to je vidljivo iz grafikona 7.
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Grafikon 7: Nocenja turista u Srbiji u razdoblju 2019. - 2023.

Izvor: obrada doktoranda prema podacima Republicki zavod za statistiku Srbije (2023)

Iz grafikona je vidljivo da je godina 2019. bila izuzetno uspjeSna za srpski turizam,
postavsi referentna godina u turistickim pokazateljima. Prema podacima Ministarstva
trgovine, turizma i telekomunikacija, zabiljeZeno je ukupno 3,6 milijuna dolazaka turista,
od Cega su strani turisti Cinili gotovo polovicu (Ministarstvo trgovine, turizma i
telekomunikacija, 2022). Ukupan broj no¢enja dosao je na 9,8 milijuna, s dominacijom
domacih turista koji su ostvarili 5,6 milijuna nocenja (Republicki zavod za statistiku
Srbije, 2020). Pandemija COVID-19 znacajno je pogodila globalni turizam, a Srbija
takoder nije bila izuzetak. Broj dolazaka pao je za gotovo 50 %, a broj no¢enja smanjen
je na 6,1 milijun (Statisti¢ki zavod Srbije, 2021). Postupan oporavak turizma zapoceo je
s porastom broja domacih dolazaka i no¢enja. Zabiljezeno je 2,6 milijuna dolazaka i 8,3
milijuna noéenja, $to je predstavljalo rast od preko 30 % u odnosu na prethodnu godinu
(Republicki zavod za statistiku Srbije, 2022). Broj dolazaka dosao je na 3,8 milijuna, dok
je ukupan broj noéenja preSao 10,5 milijuna (Ministarstvo trgovine, turizma i
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telekomunikacija, 2022). Prema podacima Republickog zavoda za statistiku Srbije
(2023), broj dolazaka turista premasio je 4 milijuna, dok je broj no¢enja iznosio rekordnih
11,5 milijuna (Republicki zavod za statistiku, 2023). U prvih jedanaest mjeseci 2024.
godine, turizam je nastavio biljeziti rast. Broj dolazaka turista povecan je za 11,2 % u
odnosu na isti period 2023. godine, dok je broj no¢enja porastao za 6,1 % (Republicki
zavod za statistiku Srbije, 2024).

Devizni prihodi od turizma u Srbiji znacajno su porasli tijekom promatranog razdoblja.
Prema podacima Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija, u 2023. godini
ostvareno je 2,31 milijardi eura od turizma, $to je rast od 11 % u odnosu na 2022. godinu
i gotovo dvostruko vise u odnosu na 2019. godinu (Ministarstvo trgovine, turizma i
telekomunikacija, 2024).

Turisticki sektor Srbije pokazao je veliku otpornost i sposobnost prilagodbe, osobito
tijekom pandemije COVID-19. Promocija domacih destinacija, ulaganje u infrastrukturu
1 odrzivi razvoj pomogli su Srbiji da postane sve atraktivnija destinacija.

d) Bosna i Hercegovina

Turisticki sektor Bosne i Hercegovine proSao je takoder kroz znaCajne promjene u
razdoblju od 2019. do 2024. godine, suocavajuéi se s izazovima pandemije COVID-19 i
biljeze¢i oporavak u postpandemijskom razdoblju. U grafikonu 8. su opisani kljucni
podaci o no¢enjima turista.
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Grafikon 8: Nocenja turista u Bosni i Hercegovini u razdoblju 2019. - 2023.

Izvor: obrada doktoranda prema podacima Agencije za statistiku Bosne i Hercegovine (2024)
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Vidljivo je da je godina 2019. bila izuzetno uspjeSna za turizam u Bosni i Hercegovini.
Ukupan broj dolazaka turista dosegnuo je 1.990.451, sto je povecanje od 23,6 % u odnosu
na 2018. godinu (Agencija za statistiku BiH, 2020). Broj no¢enja iznosio je 4.100.401,
Sto predstavlja rast od 22,6 % u odnosu na prethodnu godinu (Agencija za statistiku BiH,
2020).

Pandemija COVID-19 imala je dramatican utjecaj na turisticki sektor Bosne i
Hercegovine. Broj dolazaka turista smanjio se na 461.331, $to je pad od 76,8 % u odnosu
na 2019. godinu (Agencija za statistiku BiH, 2021). Broj no¢enja takoder je znacajno
opao na 1.161.233, Sto predstavlja smanjenje od 71,6 % (Agencija za statistiku BiH,
2021). Postupan oporavak turizma zapoceo je 2021. godine. Broj dolazaka turista
porastao je na 960.383, Sto je rast od 108,1 % u odnosu na 2020. godinu (Agencija za
statistiku BiH, 2022). Ukupan broj nocenja dosegao je 2.230.920, Sto predstavlja
povecanje od 92,1 % (Agencija za statistiku BiH, 2022). Ipak, ukupan broj medunarodnih
posjetitelja jo§ nije dosegnuo razine iz 2019. godine. Turisticki sektor Bosne i
Hercegovine nastavio je rasti u 2022. godini, s ukupno 1.464.216 dolazaka turista, Sto
predstavlja povecanje od 52,5 % u odnosu na 2021. godinu (Agencija za statistiku BiH,
2023). Ukupan broj noéenja iznosio je 3.193.944, sto je rast od 43,2 % (Agencija za
statistiku BiH, 2023). U 2023. godini Bosna i Hercegovina je zabiljezila 1.733.071
dolazaka turista, $to je povecanje od 18,4 % u odnosu na prethodnu godinu (Agencija za
statistiku BiH, 2024). Ukupan broj no¢enja dosegao je 3.645.839, Sto predstavlja rast od
14,2 % (Agencija za statistiku BiH, 2024). Domac¢i turisti €inili su znacajan dio
posjetitelja, dok su strani turisti dolazili prvenstveno iz Hrvatske, Srbije i Njemacke.
Podaci za 2024. godinu u prvih 10 mjeseci pokazuju nastavak pozitivnog trenda. U prvih
deset mjeseci zabiljeZeno je 1.696.161 dolazak turista, Sto predstavlja rast od 10,4 % u
odnosu na isti period prethodne godine (Agencija za statistiku BiH, 2024). Broj no¢enja
dosegao je 3.525.717, §to je povecanje od 7,9 % (Agencija za statistiku BiH, 2024).

Bosna i Hercegovina je, unato¢ izazovima pandemije, uspjela revitalizirati svoj turisticki
sektor, biljeze¢i kontinuirani rast dolazaka i nocenja turista u postpandemijskom
razdoblju. Podaci ukazuju na otpornost sektora i njegov potencijal za daljnji rast u
narednim godinama.

2.1.2. Definiranje i specifi¢nosti hotelske industrije

Prethodna analiza turistiCkog prometa Hrvatske, Slovenije, Srbije i Bosne i Hercegovine
pokazuje da turizam u regiji biljezi znacajan oporavak, ali se istovremeno suocava s
novim izazovima i promijenjenim potrebama turista. U tom kontekstu, hotelska industrija
igra klju¢nu ulogu u oblikovanju turistickog iskustva jer je smjestaj i povezana usluga
¢ine temeljnim dijelom svakog turistiCkog putovanja. Iako osnovne hotelske usluge,
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poput smjestaja i prehrane ostaju nepromijenjene, dinamicnost trzista zahtijeva prosirenje
1 prilagodbu usluga kako bi se zadovoljile rastuce i raznolike potrebe modernih turista.

S obzirom na specifi¢nosti hotelske industrije koje se razlikuju medu zemljama, njezino
znacenje 1 pristup variraju ovisno o kulturnim, ekonomskim i trziSnim uvjetima svake
drzave. Primjerice, hrvatska rije¢ hotelijerstvo dolazi od latinske rije¢i hospes, §to u
prijevodu podrazumijeva gostoprimstvo (Hitrec, 2002). U njemackom jeziku
upotrebljava se termin Gastgewerbe, koji objedinjuje djelatnosti 1 objekte koji pruzaju
usluge smjestaja, pripreme i prodaje hrane (Stettler et al., 2020). U engleskom jeziku pod
terminom Hospitality percipira se pruzanje usluga smjestaja i prehrane, dok se samo za
uslugu smjestaja koristi termin Hotel industry (Ruzi¢, 1997:109).

Prethodne razlike u konceptualizaciji sugeriraju specificnosti u obiljezjima hotelske
industrije. To je posebice vidljivo u ponudi dodatnih usluga hotelskih objekata. Neki
hoteli uz osnovnu hotelsku uslugu smjestaja te hrane i pic¢a, svojim korisnicima nude
usluge kao S§to su pranje rublja, transferi, izleti, usluge animacije i slicno (Cerovi¢,
2010:73). Njihova primarna svrha je upotpunjavanje osnovnih hotelskih usluga zbog ¢ega
imaju odredenu cijenu, no te usluge mogu se pruzati korisnicima usluga hotela i bez
naknade samo kako bi se povecala razina njihova zadovoljstva i stvorio takozvani efekt
dodane vrijednosti (Gallarza et al, 2019; Xiang et al, 2015; Laskarin, 2013). U
hotelijerstvu se takve usluge mogu besplatno pruziti kroz pi¢e dobrodoslice, suvenire koje
korisnici usluga dobiju prilikom odjave iz hotela ili prehrambene proizvode (Cokoladica
uz topli napitak). Ako su proizvodi koje hotel daruje korisnicima usluga k tome jo$
brendirani, to ujedno predstavlja dobru promociju tog objekta.

Uvazavajuéi procese usluzivanja u hotelu, postoje dvije temeljne hotelske usluge:
osnovne hotelske usluge i1 ostale hotelske usluge (Gali¢i¢, 2017). Osnovne hotelske
usluge ukljucuju minimalne usluge potrebne za funkcioniranje hotela i zadovoljavanje
osnovnih potreba korisnika usluga. Podjela usluga omogucuje hotelima da bolje razumiju
potrebe korisnika usluga i u¢inkovito raspodijele resurse. Osnovne usluge osiguravaju
osnovnu funkcionalnost, dok dodatne usluge stvaraju diferencijaciju i privlace razliCite
segmente korisnika usluga. Prema UNWTO-u (2023b), hoteli koji nude dodatne usluge
ostvaruju vecu razinu vjernosti korisnika usluga i1 pozitivnije recenzije na online
platformama.

Osnovne usluge obuhvacaju:

- Smjestaj (glavna djelatnost hotela koja ukljucuje osiguranje Ciste, sigurne i
udobne sobe za noc¢enje).

21



Prehrana (usluge vezane za prehranu korisnika usluga, ukljucujuéi dorucak,
polupansion (polupansion s vecerom ili ru¢kom) i puni pansion. Ova usluga
ukljucuje restorane unutar hotela, buffet ponudu i a la carte obroke.
Recepcijske usluge (prijem gostiju (check-in), odjava (check-out), informacije
o uslugama 1 rjeSavanje zahtjeva korisnika usluga). Pruzaju osnovnu
komunikaciju izmedu hotela i korisnika.

Odrzavanje Ccistoce i higijene (redovito cCiS€enje 1 odrzavanje soba te
zajednickih prostora u skladu sa standardima higijene).

Ostale hotelske usluge pruzaju dodatnu vrijednost i poboljSavaju korisnicko iskustvo.
Prema Hotelier Magazine (2022) i Forbes Travel Guide (2023), one ukljucuju:

wellness i spa usluge (sauna, masaze, kozmeticki tretmani 1 fitness centri)
konferencijske i poslovne usluge (prostorije za sastanke, konferencije,
coworking prostori, oprema za prezentacije

usluge zabave i rekreacije (organizacija izleta, sportskih aktivnosti, tematskih
veceri ili kulturnih dogadaja)

prijevoz (transferi iz/do zracne luke, usluge najma automobila, shuttle
prijevoz)

djecje i obiteljske usluge (animacija za djecu, Cuvanje djece, obiteljski paketi
smjestaja)

digitalne i tehnoloske usluge (besplatni ili placeni Wi-Fi, pametne sobe,

aplikacije za upravljanje boravkom, aplikacije za prodaju dodatnih sadrzaja
unutar i van hotela)

personalizirane usluge (concierge usluge, personalizirane pakete za proslave,
specijalne dogadaje ili zahtjeve poput pripreme sobe za medeni mjesec i sl.).

Navedene usluge sluze kako bi se povecala razina zadovoljstva korisnika usluga te kako
bi se korisnicima omoguc¢io $to sadrzajniji boravak, ponovni dolazak te preporuka
bliznjima. Ostale hotelske usluge, bile one placene ili neplacene i bez obzira sluze li se
povremeno ili stalno, nadopunjavaju osnovnu hotelsku ponudu i ¢ine je atraktivnijom.

2.1.3. Vrste i uloga hotela u turistickoj ponudi

Hotel predstavlja osnovni alat za provodenje hotelske djelatnosti. Prema Pravilniku o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine
Hoteli (Narodne novine br. 56/2016), hotel se definira na sljede¢i nacin: Ugostiteljski
objekt iz skupine hoteli je poslovni objekt u kojem ugostitelj obavlja ugostiteljsku
djelatnost odnosno pruza ugostiteljske usluge (smjestaja, prehrane, pi¢a i napitaka) u
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ugostiteljskim sadrzajima (recepcija, sanitarni ¢vorovi, smjestajne jedinice, sadrzaji za
prehranu 1 drugo). Hotel ne samo da sluzi kao osnovni alat za pruzanje hotelske
djelatnosti, ve¢ ima klju¢nu ulogu u oblikovanju dozivljaja korisnika usluga, postavljajuci
standarde kvalitete usluge i udobnosti. Osim funkcionalnih zahtjeva i tehnic¢kih uvjeta,
hoteli ¢esto djeluju kao simbol destinacije, doprinoseci atraktivnosti 1 identitetu turisticke
ponude. Njihova uloga nadilazi smjestajne kapacitete jer Cesto ukljucuju dodatne sadrzaje
poput wellnessa, konferencijskih dvorana i1 zabavnih programa, ¢ime pridonose razvoju
lokalne zajednice 1 jaCanju turistickog sektora. Hotel mora ispunjavati propisane
minimalne tehnicke uvjete, uvjete za opremu te standarde kvalitete usluge u skladu s
kategorizacijom (broj zvjezdica) dodijeljenom objektu.

Hoteli se mogu klasificirati prema razli¢itim kriterijima, kao $to su kvaliteta, lokacija,
cijena sobe (iznos koji se placa za koriStenje sobe), broj soba hotela, i tip korisnika usluga
(npr. poslovni korisnici usluga, turisti). U Republici Hrvatskoj se na temelju Pravilnika o
razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine
Hoteli, hotelski objekti mogu razvrstati na (NN 56/2016, ¢l. br. 27):

- Hotel bastina (heritage)

- Difuzni hotel

- Hotel

- Aparthotel

- Turisticko naselje

- Turisticki apartmani

- Pansion

- Integralni hotel (udruzeni)

- Ljecilisne vrste; Ljecilisni hotel bastina, Ljecilisni hotel, Ljecilisni aparthotel,
LjeciliSno turisticko naselje, Ljecili$ni turisticki apartmani, Ljecili$ni pansion,
Ljecilisni difuzni hotel i Ljecilisni integralni hotel

- Hoteli posebnog standarda; Hotel business, Hotel meetings, Hotel congress,
Hotel club, Hotel casino, Hotel holiday resort, Hotel coastal holiday resort,
Hotel family, Hotel small i friendly, Hotel senior citizens, Hotel health i

fitness, Hotel wellness, Hotel diving club, Hotel motel, Hotel ski, Hotel za
osobe s invaliditetom i Hotel bike.

Navedena klasifikacija obuhvada razli¢ite vrste smjeStajnih objekata prilagodenih
specificnim potrebama i interesima korisnika usluga, pri ¢emu svaki tip hotela donosi
jedinstvenu ponudu i1 atmosferu.

- Hoteli bastina (heritage) Cesto su smjeSteni u povijesnim zgradama ili na
lokacijama s kulturnim znafajem. Njihova vrijednost leZzi u ocuvanju
autenti¢nog duha proslosti, Sto korisnicima usluga pruza jedinstven uvid u
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lokalnu povijest i arhitekturu. Ti objekti su savrSen izbor za one koji zele
spojiti luksuz s kulturnim iskustvom.

Difuzni hoteli predstavljaju inovativan koncept smjestaja u kojem se sobe 1
sadrzaji nalaze u viSe objekata unutar istog naselja ili zajednice. Ovakav
smjeStaj omogucuje korisnicima usluga da se osjec¢aju kao dio lokalne
zajednice, dok istovremeno uZzivaju u hotelskim standardima usluge.

Klasicni hoteli pruzaju raznolike smjeStajne kapacitete, od osnovnog do
luksuznog, s naglaskom na standardiziranu kvalitetu usluge. Oni su Cesto prvi
izbor za poslovne korisnike usluga 1 turiste koji preferiraju poznatu razinu
udobnosti 1 prakti¢nosti.

Aparthoteli kombiniraju udobnost hotelskog smjeStaja s pogodnostima
apartmana, poput kuhinje i dodatnog prostora. Idealni su za obitelji, duzi
boravak ili korisnike usluga koji traze fleksibilnost i privatnost uz pristup
hotelskim uslugama.

Turisticka naselja nude integrirani smjestaj i sadrzaje poput bazena, restorana
1 rekreacijskih aktivnosti, stvaraju¢i sveobuhvatno iskustvo za korisnike
usluga. Cesto su smjestena uz obalu ili u prirodi, §to ih &ini privlaénima za
obitelji 1 skupine.

Turisticki apartmani fokusiraju se na pruzanje privatnog prostora korisnicima
usluga, uz osnovne sadrzaje za samostalni boravak. Oni su popularni medu
turistima koji traze ekonomicnije opcije smjestaja s mogucnoscu samostalnog
pripremanja obroka.

Pansioni nude jednostavniji smjestaj ¢esto uz polupansion ili puni pansion,
pruzajuéi korisnicima usluga domacu atmosferu i toplu uslugu. Oni su cest
izbor za one koji traze pristupacnu i personaliziranu uslugu.

Integralni hoteli nastaju udruzivanjem manjih smjeStajnih jedinica u
koherentnu cjelinu, ¢esto u starim gradskim jezgrama. Ovaj koncept potice
revitalizaciju lokalnih zajednica, istovremeno omogucujuéi korisnicima
usluga autenti¢no iskustvo.

Ljecilisni hoteli specijalizirani su za zdravstveni turizam, nudeci terapijske
usluge i wellness programe. Ovisno o vrsti, mogu ukljucivati heritage hotele,
turisticka naselja, aparthotele, pansione i druge kategorije, s naglaskom na
zdravstvenu rehabilitaciju 1 opustanje.

Hoteli posebnog standarda ukljucuju Siroku paletu prilagodenih objekata, od
poslovnih i kongresnih hotela do wellness 1 obiteljskih hotela. Ovi objekti nude
specifine sadrzaje, poput konferencijskih dvorana, sportskih aktivnosti,
wellness centara i pristupa za osobe s invaliditetom. Njihova raznolikost
omogucuje privlacenje specificnih segmenata korisnika usluga, poput
sportasa, poslovnih putnika, obitelji ili seniora.

24



Sve ove vrste smjeStaja zajedno ¢ine raznoliku ponudu koja zadovoljava Sirok spektar
potreba i Zelja korisnika usluga, omogucuju¢i im da pronadu opciju koja najbolje
odgovara njihovim ocekivanjima i preferencijama.

Svaki od hotela treba odgovarati propisanim uvjetima da bi dobio jedan od navedenih
standarda. Pritom je vazno napomenuti da se ovi standardi redovito azuriraju kako bi se
odrzala relevantnost i kvaliteta usluga u skladu s promjenama u turisti¢koj industriji i
oc¢ekivanjima korisnika usluga.

2.1.4. Utjecaj COVID krize na trendove u hotelskoj industriji

Pandemija COVID-19 znacajno je utjecala na hotelsku industriju diljem svijeta,
preoblikujuci nacin poslovanja i postavljajuc¢i nove standarde za funkcionalno i pozitivno
poslovanje. Pandemija je istaknula vaznost higijenskih standarda i sigurnosnih protokola
u hotelima. Korisnici usluga sada o¢ekuju visoke standarde ¢istoce, ukljucujuci redovitu
dezinfekciju zajednickih prostora, beskontaktne usluge i dostupnost dezinfekcijskih
sredstava (Sharma i Kaushik, 2021). Jones i Comfort (2020) u svom istrazivanju navode
da su mnogi hoteli uveli dodatne higijenske mjere kako bi osigurali sigurnost korisnika
usluga i zaposlenika, §to je postalo kljucno za povjerenje korisnika usluga.

Kako bi smanjili fizicki kontakt, mnogi hoteli su ubrzali usvajanje digitalnih rjesenja.
Online check-in 1 check-out, digitalni kljucevi za sobe, beskontaktno placanje te mobilne
aplikacije za narucivanje usluga i komunikaciju s osobljem postali su standard. Gursoy 1
Chi (2020) isticu da su ove tehnologije ne samo povecale sigurnost ve¢ i poboljsale
korisnicko iskustvo, $to je posebno vazno u postpandemijskom svijetu. Pandemija je
takoder utjecala 1 na promjene u preferencijama korisnika usluga. Postoji sve veca
potraznja za odrediStima u prirodi 1 manjim, izoliranim smjeStajnim objektima gdje je
moguce izbje¢i guzve. Ruralni 1 boutique hoteli, kao 1 smjesStaji poput vila 1 kuca za
odmor, postali su popularniji zbog moguénosti odrzavanja fizicke distance (Demir et al.,
2021). Ovaj trend je posebno izrazen u zemljama s bogatom prirodnom ponudom, kao $to
su Hrvatska, i1 susjedne joj zemlje. Mnogi hoteli su morali prilagoditi svoje politike
rezervacija kako bi odgovorili na nesigurnost uzrokovanu pandemijom. Fleksibilni uvjeti
otkazivanja 1 promjene rezervacija postali su standard, ¢ime su hoteli pokusali privuci
korisnike usluga koji se boje potencijalnih putnih ograni¢enja ili zdravstvenih problema
(Jones 1 Comfort., 2020). Moze se reci da je fleksibilnost postala kljucna za odrzavanje
konkurentnosti na trziStu. S obzirom na ograni¢enja medunarodnih putovanja, mnogi
hoteli su se okrenuli domacem trzistu. Promotivne kampanje bile su usmjerene na lokalne
korisnike usluga, nude¢i posebne ponude i pakete kako bi potaknuli domace turiste na
boravak u hotelima unutar svoje zemlje (Sigala, 2020).
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Grafikon 9: Promjene navika putovanja na odmor uslijed pandemije COVID-19

Izvor: Izrada doktoranda prema podacima Instituta za turizam, TOMAS istrazivanje, Hrvatska
(2022, 2023)

Prema rezultatima TOMAS istrazivanja (2022/2023) prikazanim u grafikonu 9, vise od
11 % korisnika usluga izjavilo je da je pandemija COVID-19 imala barem donekle utjecaj
na njihove navike putovanja na odmor (vise u 2022. nego u 2023). Najcesce promjene
navika putovanja su ¢es¢i boravak u prirodi i na otvorenom, veca paznja se pri rezervaciji
putovanja poklanja moguénostima otkazivanja rezervacije/povratu sredstava, izbjegavaju
se mjesta s puno ljudi i sredstva masovnog prijevoza, ¢es¢e se odsjeda u smjestaju koji
omogucuje vecu privatnost, a skratilo se i vrijeme izmedu rezervacije putovanja i odlaska
na putovanje (TOMAS istrazivanje, 2023).

Osim navedenog, pandemija je povecala svijest o vaznosti odrzivosti. Mnogi hoteli su
iskoristili priliku za implementaciju ekoloski prihvatljivih praksi, kao §to su smanjenje
otpada, koristenje obnovljivih izvora energije 1 podrzavanje lokalnih zajednica (RaSan et
al., 2024b). Sigala (2020) isti¢e da odrzivost postaje kljucna komponenta poslovne
strategije u hotelima, privlace¢i korisnike usluga koji su sve vise svjesni okoliSnih
problema. S porastom rada na daljinu, hoteli su poceli nuditi posebne pakete za tzv.
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workation — kombinaciju rada i odmora (Voll et al., 2023). Pruzanje radnih prostora
unutar hotelskih soba ili zajednickih prostora, brzi internet i poslovni sadrzaji postali su
kljuéni za privlacenje digitalnih nomada i poslovnih putnika (Gursoy i Chi, 2020). Ovaj
trend omogucuje hotelima da diversificiraju svoju ponudu i privuku nove segmente
korisnika usluga.

Pandemija COVID-19 donijela je mnoge izazove, ali i prilike za inovacije 1 prilagodbu u
hotelskoj industriji. Hoteli koji su se uspjeSno prilagodili novim trendovima i
oc¢ekivanjima korisnika usluga uspjeli su ne samo preZzivjeti, ve¢ i ojacati svoje pozicije
na trziStu. Kako se svijet polako oporavlja od pandemije, ovi trendovi ¢e ostati vazni za
buduéi razvoj hotelskog sektora. S postupnim smanjenjem pandemijskih ogranicenja,
hoteli su poceli ponovo organizirati dogadanja poput vjencanja, konferencija i
korporativnih okupljanja. Implementacija visokih higijenskih standarda, digitalizacija,
fleksibilnost u rezervacijama, fokus na lokalne korisnike usluga, odrzivost i rad na daljinu
postaju neizostavni dijelovi uspjeSnog poslovanja u postpandemijskom svijetu
(Chakraborty, 2024). Oporavak hotelske industrije nakon COVID-19 pandemije 1 dalje
traje, a hoteli se nastavljaju prilagodavati novim trendovima i oc¢ekivanjima korisnika
usluga. Iz prethodno navedenog moguce je sublimirati trendove i njihove promjene prije
1 poslije pandemije COVID-19 u tablici 2.

Tablica 2: Trendovi prije i poslije pandemije COVID-19

Trend / Opis Prije Poslije Promjena
COVID-19 | COVID-19
Personalizacija usluga Da Da Nema promjene
Tehnoloske inovacije Da Da Nema promjene
Odrzivost Da Da Nema promjene
Lifestyle hoteli Da Ne Promjena
Wellness turizam Da Ne Promjena
Bleisure turizam Da Ne Promjena
Rast online rezervacija Da Da Nema promjene
Drustveni mediji i online reputacija Da Da Nema promjene
Razvoj luksuznog segmenta Da Ne Promjena
Naglasak na gastronomiji Da Ne Promjena
Razvoj loyalty programa Da Ne Promjena
Globalizacija i Sirenje brendova Da Ne Promjena
Rast kratkoro¢nog iznajmljivanja Da Ne Promjena
Naglasak na sigurnost Da Da Nema promjene
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Trend / Opis Prije Poslije Promjena
COVID-19 | COVID-19

Visoki higijenski standardi Ne Da Dodano
Digitalizacija Ne Da Dodano
Fleksibilne politike rezervacija Ne Da Dodano
Fokus na domace korisnike usluga Ne Da Dodano
Workation trend Ne Da Dodano

Rast organiziranih dogadanja i evenata na razini

L Ne Da Dodano
destinacije

Izvor: istrazivanje doktoranda

Iz tablice je vidljivo da je pandemija COVID-19 znacajno utjecala na hotelsku industriju,
uzrokujuéi promjene u prioritetima i prilagodbu novim zahtjevima trzita. Prije
pandemije industrija se fokusirala na tradicionalne trendove poput personalizacije usluga,
tehnoloskih inovacija, odrzivosti i luksuza. Popularni su bili lifestyle hoteli, wellness
turizam i gastronomska ponuda, dok su programi vjernosti i globalizacija bili klju¢ni za
dugoro¢nu strategiju poslovanja. Poseban rast biljezio je bleisure turizam, koji je
kombinirao poslovna 1 privatna putovanja.

Medutim, nakon pandemije, fokus se pomaknuo prema trendovima koji naglasavaju
sigurnost, fleksibilnost 1 prilagodbu novim okolnostima. Higijenski standardi postali su
prioritet, uz naglasak na redovitu dezinfekciju i beskontaktne usluge. U takvim
nesigurnim uvjetima fleksibilne rezervacijske politike, posebno moguénost otkazivanja u
posljednjem trenutku, kako navode Anwar et al. (2024) i Garrido (2025), znatno su
povecale popunjenost i odrzale povjerenje korisnika. Nadalje, Mahalakshmi 1 Bharath
(2025) isticu da je ubrzana digitalizacija omogucila uvodenje online prijave u hotelske
objekte, ¢ime je smanjen fizicki kontakt i znacajno unaprijedeno korisnicko iskustvo.
Takoder, hoteli su se prilagodili domacem trzistu, nudeci posebne pakete 1 promocije za
lokalne korisnike usluga.

Iako su odrzivost, personalizacija usluga i tehnoloske inovacije percipirani kao vazni
elementi 1 prije i poslije pandemije, odredeni trendovi, poput lifestyle hotela, wellness
turizma 1 gastronomskih dozivljaja, izgubili su na vaznosti zbog promijenjenih
preferencija korisnika usluga. 1z tablice je vidljiva i smanjena potraznja za luksuznim
smjeStajem 1 internacionalnim Sirenjem, dok su lokalne 1 prilagodljive strategije postale
kljucne za opstanak.
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2.2. Upravljanje iskustvom korisnika hotelskih usluga

Upravljanje iskustvom korisnika predstavlja klju¢ni element uspjes$nosti hotelskog
poslovanja u modernom turistickom sektoru. Naime, prijasnja istrazivanja dokazuju da
se upravljanjem iskustvom korisnika usluga direktno utjece na zadovoljstvo, vjernost i
kompetitivnu prednost (Ilieva, 2023). U dinami¢nom okruzenju u kojem su ocekivanja
korisnika usluga sve veca, a konkurencija intenzivna, sposobnost hotela da pruzi iznimno
korisnicko iskustvo postala je klju¢na za postizanje vjernosti korisnika usluga i dugorocne
profitabilnosti.

Iskustvo korisnika obuhvaca svaki aspekt interakcije korisnika usluga s hotelskim
objektom, od prvog kontakta tijekom rezervacije, preko boravka, do postrezervacijskih
usluga i1 odrzavanja odnosa (Xia i Zhang, 2022). Klju¢ uspjesSnog upravljanja iskustvom
korisnika usluga lezi u personalizaciji, odnosno sposobnosti hotela da prilagodi svoje
usluge specificnim preferencijama i o¢ekivanjima pojedinog korisnika usluga. Digitalna
transformacija dodatno je unaprijedila moguénosti personalizacije kroz koristenje
naprednih alata poput analitike podataka i umjetne inteligencije, omogucujuci hotelima
da predvidaju potrebe svojih korisnika usluga i pruzaju personalizirane ponude. Sigala
(2020) istice digitalizaciju kao neizostavan element u upravljanju iskustvom korisnika
usluga. Beskontaktne usluge, poput digitalnih kljuCeva i online prijava, ne samo da
povecavaju prakti¢nost i1 sigurnost korisnika usluga, ve¢ omogucuju hotelima da
optimiziraju svoje operacije i smanje troSkove. Uz to, mobilne aplikacije i platforme za
komunikaciju omogucuju brzu i ucinkovitu interakciju izmedu korisnika usluga i
hotelskog osoblja, ¢ime se povecava zadovoljstvo korisnika usluga.

Osim tehnoloskih rjeSenja, vaznost ljudskog faktora u upravljanju iskustvom korisnika
ostaje neosporna. Kvaliteta interakcije s osobljem hotela znacajno utjeCe na ukupno
zadovoljstvo korisnika usluga (Jones i Comfort, 2020). Osoblje koje je educirano za
prepoznavanje potreba korisnika usluga i proaktivno rjeSavanje njihovih problema
pridonosi stvaranju pozitivnog dojma i ja¢anju vjernosti (Goodman, 2014).

Odrzavanje odnosa s korisnicima usluga nakon njihovog boravka takoder je klju¢no u
suvremenom upravljanju iskustvom. KoriStenje druStvenih mreza i platformi za recenzije
omogucuje hotelima da ostanu u kontaktu s korisnicima, odgovaraju na njihove povratne
informacije i poticu ih na povratak. Uc¢inkovito upravljanje zivotnim ciklusom korisnika,
koje ukljucuje identifikaciju, zadovoljavanje i unapredenje odnosa, moze znacajno
povecati dugoro¢nu profitabilnost hotela (Noone ef al., 2003).
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U postpandemijskom razdoblju, kada su o¢ekivanja korisnika usluga dodatno evoluirala,
prilagodljivost i inovativnost u upravljanju korisnickim iskustvom postaju temeljni alati
za uspjeh (Wijayanto et al., 2024).

Fokus na sve tri faze — identifikaciju korisnika, stvaranje zadovoljstva korisnika i
odrzavanje 1 unapredenje odnosa — klju€an je za postizanje konkurentnosti i dugoro¢nog
uspjeha u hotelskoj industriji (shema 1). Digitalizacija, personalizacija 1 kontinuirano
pracenje povratnih informacija danas su neizostavni alati za uspjeSnu implementaciju
ovog ciklusa. Upravljanje iskustvom korisnika viSe nije samo dodatak hotelskim
uslugama, ve¢ klju¢na poslovna strategija koja izravno utjee na konkurentnost i
uspjesnost hotela.

Identifikacija korisnika i njihovih potreba Odrzavanje i unapredenje odnosa

o
~

4
9

Stvaranje zadovoljstva korisnika

Shema 1: Ciklus upravljanja iskustvom korisnika usluga
Izvor: Godovykh i Tasci (2020)

Ciklus se sastoji od tri klju¢ne faze:

1. identifikacija korisnika i njihovih potreba — prepoznavanje preferencija i
oc¢ekivanja korisnika usluga

2. stvaranje zadovoljstva korisnika — pruzanje usluga koje nadmasSuju ocekivanja
korisnika usluga te

3. odrzavanje i unapredenje odnosa — dugorotna komunikacija i povezivanje s
korisnicima nakon boravka.
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Predstavljeni ciklus naglasava kontinuitet i medusobnu povezanost faza, ukazujuéi na
vaznost stalnog unapredenja kako bi se osiguralo zadovoljstvo korisnika usluga i
povecala vjernost.

U skladu s navedenim, u nastavku ¢e biti opisano tko su korisnici hotelskih usluga
(potpoglavije 2.2.1.), §to je korisnicko iskustvo (potpoglavije 2.2.2.), na koji nacin se
myjeri njithovo zadovoljstvo (potpoglavije 2.2.3.), 1 koji upravljacki sustavi korisnickog
iskustva trenutno postoje na trziStu (potpoglavije 2.2.4.).

2.2.1. Identificiranje korisnika hotelskih usluga

Briga o korisniku usluga polazna je tocka svih aktivnosti hotelske industrije, osnovna
misao vodilja 1 inspiracija za pruzanje visoke kvalitete hotelskog dozivljaja. Moze se
opisati kao wusluznost, ljubaznost, susretljivost, profesionalnost 1 sposobnost
pravovremenog reagiranja na potrebe i Zelje korisnika usluga te iskrenu zelju da se
korisniku usluga udovolji (Devi Juwaheer, 2004). Jos se i u Staroj Gr¢koj veliki znacaj
pridavao gostoprimstvu — prihvatu i usluzivanju korisnika usluga u vlastitim domovima.
Biti dobar domacin ve¢ tada je znacilo lijepo se ophoditi prema korisniku usluga te ga
usluziti Sto je bolje moguce. To je podrazumijevalo dobrodoslicu, prijateljski odnos,
udobnost, sigurnost, otvorenost, susretljivost i ljubaznost (Groen i Van Sprang, 2021).

No, od zacetaka ugostiteljske djelatnosti pa do danas, potrebe 1 zelje korisnika usluga su
promijenjene. Tocnije, u svijetu dinamicnih promjena, kao §to je bila COVID-19 kriza,
pojavile su se nove generacije korisnika hotelskih usluga sa sve zahtjevnijim 1
specifi¢nijim zeljama i potrebama (Viskovi¢ et al., 2022). Upravo turistic¢ki 1 ugostiteljski
sektor imaju veliku moguénost odgovora na te promjene i prihvacanje novih iskustvenih
potreba. Posljedi¢no su se na globalnom trzistu pojavile nove vrste hotelskih poduzeca,
vitalna, dinamicka i s brzim odazivom na korisnicke zahtjeve. Primjerice, potraznja za
smjeStajem visoke kvalitete i posebnim vrstama raznih doZivljaja nije bila toliko izrazena
nekad kao $to je to u novije vrijeme (Pereira et al., 2019; Chang 1 Sokol, 2022; Davari et
al., 2022). Sukladno razvoju tehnologije te sve brzem nacinu zivota, javila se 1 potraznja
za sve kvalitetnijom hotelskom infrastrukturom. Traze se puno luksuznije, suvremenije,
raskosnije hotelske usluge u odnosu na prijasnje zahtjeve korisnika usluga (Yang et al,,
2017; Lu et al., 2015).

Korisnici hotelskih usluga uzivaju mnogo viSe u materijalnome, u usporedbi s prethodnim
generacijama, 1 mijenjaju svoje navike jer su tradicionalne vrijednosti postale manje
vazne (Yeoman i McMahon-Beattie, 2018). Ve¢i je fokus korisnika hotelskih usluga na
osobnom ispunjenju i iskustvu kako bi poboljsali svoj Zivotni standard kroz dobrobit
(engl. well-being) 1 putovanja (Yeoman, 2010). Stoga ne ¢udi $to je je u posljednjih 20
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godina potroSacko trziste obiljezio prijelaz s ekonomije usluga na ekonomiju dozivljaja
(RasSan i1 Laskarin Azi¢, 2023). Navedeno implicira kako korisnici vise ne kupuju samo
proizvode ili usluge, ve¢ teze autenticnim doZivljajima radi ispunjavanja svojih
specifi¢nih zelja i potreba (Iloranta, 2022; Laskarin Azi¢ et al., 2024; RaSan et al., 2022).

Zelje i potrebe korisnika hotelskih usluga trebale bi biti misao vodilja svakog hotelijera.
Stoga je od krucijalne vaznosti istraziti tko su to danas$nji korisnici hotelskih usluga i koje
su njihove zelje 1 potrebe. Buhalis ef al. (2019) navode kako su danasnji hotelski korisnici
skloniji sve viSe koriStenju digitalnih tehnoloskih alata. Uglavnom je to u kontekstu
prenosenja eWoM-a putem online recenzija na druStvenim platformama poput
Tripadvisora, Booking.com 1 sli¢no (Viskovi¢ et al., 2022). Nadalje, prije su korisnici
hotelskih usluga stavljali prioritet nad uslugom koju mogu kupiti za §to niza nov€ana
sredstva (Albayrak 1 Caber, 2015). Danas pak se nadaju hedonistickoj vrijednosti
dozivljaja tijekom boravka u hotelskom objektu.

Dakle, korisnici usluga sve su prisutniji i aktivniji te drasticno mijenjaju pravila industrije.
Polako se pretvaraju iz promatraca, u kriticne aktere koji Zele komunicirati, razgovarati,
dijeliti, promatrati i prosudivati marke (Stamolampros et al., 2019). Sukladno tome,
zadaca je hotelskih poduzeca povezati se s korisnicima usluga na osobnoj razini i okrenuti
se novom modelu kako bi odgovorili na njihove rastu¢e potrebe u segmentima kupnje,
konzumacije 1 komunikacije. Tempo inovacija je brz, ali novi modeli potrosnje,
evoluiraju¢i kanali 1 promjene Zelja korisnika hotelskih usluga potaknuli su potrebu za
jos brzom prilagodbom upravljackih modela hotelskih objekata (D’ Arpizio et al., 2020).
Kako mozemo hotelske usluge podijeliti na osnovne hotelske usluge i ostale hotelske
usluge, isto tako mozemo podijeliti korisnike usluga na direktne korisnike usluga koji
izravno koriste usluge hotela i indirektne korisnike usluga koji ostvaruju posredne koristi
ili suraduju s hotelskim poduzecem.

Direktni korisnici su osobe ili skupine, koje izravno koriste usluge od hotela. Prema
UNWTO-ovom izvjescu o turizmu (UNWTO, 2023b), oni su:

1. individualni turisti i obitelji (turisti koji koriste hotelske smjestajne usluge te
usluge hrane i pi¢a u privatne svrhe)

2. poslovni putnici (korisnici koji dolaze na poslovne sastanke, konferencije i
kongrese)

3. turisticke grupe (grupna putovanja, ukljucujuci skolske ekskurzije, sportske ekipe
ili organizirane ture)

4. sudionici dogadanja (posjetitelji koji prisustvuju vjencanjima, seminarima,
izlozbama i drugim dogadanjima organiziranim u hotelu).
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Indirektni korisnici usluga nisu krajnji potrosaci hotelskih usluga, ali imaju posredne
koristi ili doprinose hotelskom poslovanju. Prema Hotelier Magazine (2022), oni
ukljucuju:

1.

putnicke agencije i platforme za rezervacije (posreduju izmedu hotela 1 krajnjih
korisnika, osiguravajuci distribuciju usluga, a ukljucuju online platforme poput
Booking.com ili lokalne turisticke agencije)

dobavljaci (tvrtke koje opskrbljuju hotele hranom, pi¢em, tekstilom, kozmetikom
1 drugim potrepstinama, a njihova uspjeSnost Cesto ovisi o rastu hotelske
industrije)

lokalne zajednice (stanovniStvo lokalnih destinacija koje koristi hotelske objekte
(npr. restorane, spa centre) ili ima koristi od ekonomskih doprinosa hotela
(zaposljavanje, povecanje turisticke potrosnje)

organizatori dogadanja (agencije i pojedinci koji koriste hotelske prostore za
organizaciju konferencija, proslava i drugih manifestacija)

turisticke organizacije (regionalne i nacionalne organizacije koje suraduju s
hotelima na promociji destinacija).

U nastavku slijedi prikaz direktnih 1 indirektnih korisnika usluga prikazanih u shemi 2.
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Shema 2: Ciklus upravljanja iskustvom korisnika usluga

Izvor: izrada doktoranda
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Podjela korisnika usluga omogucuje hotelima da bolje razumiju svoje trziste 1 prilagode
ponudu potrebama razli¢itih segmenata. Direktni korisnici usluga imaju izravan utjecaj
na prihode hotela, dok indirektni korisnici ¢esto oblikuju poslovno okruzenje i Sire daljnju
suradnju.

2.2.2. Konceptualizacija iskustva korisnika hotelskih usluga

Vaznost iskustava ogleda se u pruzanju dubokog osjecaja uzitka koji stvara pozitivna
sjecanja (Csikszentmihalyi, 1990). Ekonomija iskustava definirana je kao sljede¢a faza
ekonomskog razvoja nakon agrarne, industrijske i usluzne ekonomije, pri ¢emu je krajnji
poslovni proizvod iskustvo koje proizlazi iz nezaboravnih dogadaja za korisnike (Pine 1
Gilmore, 2011). Mnogi autori nazivaju iskustvo korisnika fundamentalnim temeljem
marketinga budu¢nosti (Lemon i Verhoef, 2016). Korisnicko iskustvo obuhvaca
viSedimenzionalni pristup ukljucuju¢i emocionalne, osjetilne, fizicke, kognitivne i
socijalne komponente (Godovykh i Tasci, 2020). Iskustvo je prethodno istrazeno u
razli¢itim kontekstima potroSackog ponasanja. Detaljan pregled prijasnjih istrazivanja na
ovu temu prikazano je u tablici 3.
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Tablica 3: Pregled znanstvene literature o iskustvima korisnika hotelskih usluga (objavljenih u razdoblju 1982. - 2023.)

Autor (godina) | Opis Istrazivacke varijable (NZV - nezavisna varijabla, MED | Rezultat istraZivanja Preporuke za buduéa
istrazivanja - medijator, istraZivanja
ZAV - zavisna varijabla)
Holbrook i Promatranje NZV: Fantazije, osjecaji, zabava Fantazije i emocije klju¢ni su za Istraziti specifi¢ne kulturne
Hirschman (kvalitativna ZAV': Percepcija korisnickog iskustva oblikovanje iskustva. razlike u percepciji iskustva.
(1982) analiza)
Csikszentmihalyi | Eksperimentalna | NZV: Mentalno i fizicko angaZziranje Optimalna iskustva zahtijevaju Primijeniti koncept 'optimalnog
(1990) studija ZAV: Optimalno iskustvo izazov i uronjenost korisnika u iskustva' u razli¢itim
MED: Vrijednost postignuca aktivnosti. industrijama, poput turizma ili
obrazovanja.
Carbone i Longitudinalna | NZV: Procesi usluge (nabava, koristenje, odrzavanje) Korisnicka percepcija gradi se na | Razviti alate za mjerenje
Haeckel (1994) studija ZAV: Percepcija kvalitete iskustva temelju kumulativnih interakcija s | korisni¢ke percepcije u
korisnickih uslugom. stvarnom vremenu.
navika
Pine i Gilmore Komparativna NZV: Osobna ukljucenost Iskustva su duboko osobna i ovise | Analizirati kako digitalne

(1998)

analiza sektora

ZAV: Kvaliteta iskustva
MED: Emocionalna i duhovna ukljuéenost

o razini angazmana korisnika.

platforme mogu povecati
osobnu ukljuc¢enost korisnika.

O’Sullivan i

Studija slucaja,

NZV: Dogadaji i osjecaji prije, tijekom i nakon aktivnosti

Korisnicka iskustva obuhvacaju

Progiriti analizu na specificne

Spangler (1998) | analiticki ZAV: Zadovoljstvo korisnika sve faze interakcije s proizvodom | industrije, poput ugostiteljstva
pristup ili uslugom. ili zabave.

Schmitt (1999) Mjesovita NZV: Osjetilne, emocionalne, kognitivne dimenzije Funkcionalne vrijednosti Istraziti ulogu tehnologije u
metoda (ankete i | ZAV: Vrijednost iskustva zamjenjuju se osjetilnim i stvaranju osjetilnih iskustava.
studije slucaja) emocionalnim iskustvima.

Gupta i Vajic Kvalitativna NZV: Interakcija s elementima konteksta Iskustvo nastaje kao rezultat Razmotriti kako razliciti

(2000) analiza ZAV: Senzacije i stjecanje znanja interakcije izmedu korisnika i elementi usluga utjecu na

pruzatelja usluge.

korisnic¢ko iskustvo.
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Autor (godina) | Opis Istrazivacke varijable (NZV - nezavisna varijabla, MED | Rezultat istraZivanja Preporuke za buduéa
istraZivanja - medijator, istrazivanja
ZAV - zavisna varijabla)
Terblanche i Eksperimentalna | NZV: Elementi kontakta s trgovcem Svi elementi kontakta mogu Razviti strategije za uklanjanje
Boshoff (2001) studija ZAV: Poticanje ili inhibiranje korisnika pozitivno ili negativno utjecati na | prepreka u interakciji korisnika
korisnicko iskustvo. itrgovca.
Shaw i Ivens Mjesovita NZV: Fizicka izvedba organizacije, stimulacija osjetila, Korisnicka iskustva ukljucuju Istraziti integraciju digitalnih i
(2002) metoda emocije fizicke, emocionalne i intuitivne fizi¢kih elemenata korisnickog
(kvalitativna i ZAV: Intuitivno mjerena kvaliteta iskustva elemente. iskustva.
studije slucaja)
Prahalad i Analiticka NZV: Aktivni dijalog, personalizacija Aktivni dijalog kljucan je za Razviti modele interaktivne
Ramaswamy studija i ZAV: Kvaliteta personaliziranih iskustava kokreaciju korisnickih iskustava. | personalizacije usluga u
(2004) promatranje razli¢itim industrijama.
Mascarenhas, et | Komparativna NZV: Pozitivna interakcija izmedu korisnika i pruzatelja Korisnicka angaZziranost klju¢na Razviti strategije za povecanje
al. (2006) studija sektora usluge je za trajno zadovoljstvo i angaziranosti korisnika u

ZAV:

Angaziranost i trajno zadovoljstvo

vjernost.

slozenim trziSnim okruzenjima.

Berry i Carbone
(2007)

Kvalitativna
analiza

NZV:
ZAV:

Racionalni i emocionalni tragovi iskustva
Ukupni dojam korisnika

Kombinacija racionalnih i
emocionalnih elemenata utjece na
korisni¢ku percepciju.

Progiriti analizu na povezivanje
racionalnih i emocionalnih
aspekata u razli¢itim uslugama.

Caru i Cova Promatranje i NZV: Iskustveni kontekst Subjektivni elementi iskustva Razmotriti metode za jacanje

(2007) studija slucaja ZAV: Uronjenost korisnika nastaju kroz proces uronjenosti uronjenosti u iskustveni
korisnika. kontekst.

Meyer i Anketno NZV: Direktni i indirektni kontakti Korisnicka iskustva oblikuju se Istraziti razlicite oblike

Schwager (2007) | istraZivanje ZAV': Subjektivni odgovor korisnika kroz sve oblike kontakta s indirektnih kontakata i njihov
organizacijom. utjecaj na korisnicko iskustvo.

Bonaiuto ef al. Psiholoska NZV: Koncentracija, uzitak, angazman Optimalno iskustvo zahtijeva Razviti alate za mjerenje

(2016) analiza i ZAV: Optimalno iskustvo visok stupanj koncentracije i optimalnog iskustva u stvarnim

eksperiment unutarnje motivacije. poslovnim kontekstima.
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Autor (godina) | Opis Istrazivacke varijable (NZV - nezavisna varijabla, MED | Rezultat istraZivanja Preporuke za buduéa
istrazivanja - medijator, istrazivanja
ZAV - zavisna varijabla)
Godovykh i Korisnicko NZV: Dimenzije korisnickog iskustva (emocionalne, Korisnicko iskustvo je Primijeniti nove tehnologije u
Tasci (2020). iskustvo u kognitivne, osjetilne, fizicke, socijalne) viSedimenzionalno i obuhvaca mjerenju iskustava te istraziti
turizmu: Pregled | ZAV: Zadovoljstvo, vjernost, ukupni dojam korisnika. emocije, percepciju i interakcije. razli¢ite segmente turizma radi
definicija, Precizni mjerni instrumenti prilagodbe mjernih
komponenti i kljuéni su za analizu. instrumenata.
mjernih
instrumenata
McKinsey i Analiza NZV: Pandemija COVID-19 Oporavak hotelske industrije na Istraziti strategije prilagodbe za
Company (2020) | podataka i ZAV: Stope popunjenosti hotela, prihodi, vrijeme oporavka | razine prije pandemije mogao bi razlicite hotelske segmente i
scenarija potrajati do 2023. ili duze, uz identificirati faktore koji mogu
oporavka znacajne varijacije medu ubrzati oporavak industrije.
hotelske segmentima (luksuzni,
industrije u ekonomicni).
SAD-u

Farhangi et al.
(2022)

Razvoj modela
dubokog ucenja
za predikciju
potraznje i
prihoda hotela
tijekom
pandemije

NZV: Pandemija COVID-19
ZAV: Potraznja i prihodi hotela

Razvijen je model (DemandNet)
koji precizno predvida utjecaj
pandemije na potraznju i prihode
hotela, nadmasujuci postojece
modele.

Primijeniti model na razli¢ite
regije i tipove hotela za
poboljsanje tocnosti predikcija i
prilagodbu strategija
upravljanja prihodima.

Izvor: izrada doktoranda
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Analiza literature otkriva raznolikost istrazivackih pristupa i tema koje se bave
razumijevanjem korisnickog iskustva i1 prilagodbi hotelske industrije, posebno u
kontekstu pandemije COVID-19. Istrazivanja naglasavaju klju¢nu ulogu personalizacije,
emocionalne ukljucenosti i inovacija u tehnologiji kao temelja za pruzanje kvalitetnih
usluga korisnicima. Od ranijih radova, koji su isticali vaznost emocija i angazmana, do
novijih istrazivanja koja se oslanjaju na digitalizaciju i umjetnu inteligenciju, jasno je da
je evolucija sektora usmjerena prema zadovoljavanju sve specifi¢nijih potreba korisnika
usluga.

Pandemija je donijela nepredvidive izazove koji su redefinirali operativne strategije
hotela. Uvodenje visokih higijenskih standarda, prilagodba ponude korisnicima usluga i
fleksibilnije politike rezervacija postali su nuznost. U tom kontekstu, tehnologija je
odigrala klju¢nu ulogu u premosc¢ivanju izazova, dok napredna analitika moze olaksSati
predvidanje potraznje i upravljanje prihodima. Osim toga, krizni menadzment postao je
srediSnja tema istrazivanja, s naglaskom na prilagodbu hotelskih operacija u uvjetima
globalne krize. Kljuéne smjernice ukljucuju daljnju integraciju tehnologije u
personalizaciju usluga, bolje razumijevanje regionalnih i kulturnih razlika te razvoj
strategija za otpornost na buduce globalne izazove.

Kombinacija kvalitete usluge, emocionalnog zadovoljstva, personalizacije i primjene
tehnologije klju¢na je za konkurentnost hotela na suvremenom trzistu (Chen et al., 2021).
Medu najpoznatijim primjerima iz prakse koji naglaSavaju vaznost korisnickog iskustva
isticu se uspjesi kompanija poput Applea, Amazona, Disneyja, Lega i Ikee (Johnston i
Kong, 2011). Ove kompanije svoje poslovne modele temelje na principima vrhunskog
korisnickog iskustva, Sto im omogucuje da ostanu /ideri u svojim industrijama i izgrade
snaznu emocionalnu povezanost s korisnicima usluga.

Na temelju prethodnih istrazivanja moguce je zakljuciti da je iskustvo korisnika usluga
cjelokupnost kognitivnih, afektivnih, senzorskih i konativnih odgovora, na spektru od
negativnih do pozitivnih, izazvanih svim podrazajima s kojima se susrecemo u fazama
prije, tijekom i nakon konzumacije, a na koje utjecu situacijski i faktori vezani uz brend.
Ti odgovori prolaze kroz osobne razlike potroSaca, Sto na kraju rezultira razliCitim
ishodima povezanim s potrosa¢ima 1 brendovima (Godovykh i Tasci, 2020).

Holisticka priroda ove definicije lezi u pet komponenti prema Godovykh i Tasci (2020),
(shema 3) a ukljucuje sljede¢e znacajke: 1) obuhvaca Cetiri glavne komponente koje
priznaje vecina istrazivaca: afektivnu, kognitivnu, senzornu i konativnu; 2) priznaje
spektar kognitivnih, afektivnih, senzorskih i konativnih odgovora, od negativnih do
pozitivnih; 3) ukljucuje faze prije, tijekom i nakon konzumacije iskustva; 4) implicira
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potencijalne determinante iskustva povezane s brendom, potroSacem i situacijskim
¢imbenicima; i 5) implicira potencijalne ishode iskustva vezane uz brendove i potrosace.

Shema 3: Glavne komponente iskustva

Izvor: obrada autora prema Godovykh i Tasci (2020)

Vazno je napomenuti da je iskustvo neutralan koncept, koji moze varirati od niskih do
visokih razina u oba smjera, pozitivnom i negativnom. Pozitivne situacije potrosnje mogu
rezultirati vrhuncima pozitivnih iskustava, dok negativne situacije potroSnje mogu
dovesti do vrhunca negativnih iskustava (Godovykh i Tasci, 2020). Prema njihovom
istrazivanju, iskustva u svim fazama mogu biti pod utjecajem razlicitih ¢cimbenika koji
proizlaze iz podrazaja povezanih s brendom, ¢imbenika povezanih s potrosacem koji
filtriraju te podrazaje, kao 1 situacijskih Cimbenika poput konteksta konzumacije i
makroekonomskih ¢imbenika.

Sekvencijalnu prirodu iskustava prije posjeta, tijekom posjeta i nakon posjeta, Cimbenici
1 ishodi mogu se prikazati kao u shemi 4.
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Cimbenici

Cimbenici povezani s korisnicima
Socioekonomski podaci;
psihografija; kultura; prethodno
iskustvo;

znanje/poznatost;

Ukupno iskustvo

Ishodi

Ishodi povezani s potro§adima
Emocije (ufitak, zabava, nostalgija,
mastanje, sreca);

grupne karakteristike

Cimbenici povezani s brendom
Marketinski miks (proizvod, cijena,
distribucija, promocija);

okruzenje iskustva (prostor usluge,
atmosfera, drustveni kontekst,
kulturoloski kontekst, prirodni
kontekst); autentitnost;
informacijska tehnologija/moguécnosti
online; zajednicko stvaranje brenda;

spoznaja (znanje, vjestine);

namiera (u€enje); zadovoljstvo
konzumacijom;

vrijednost, korisnost; transformacija

Tijekom

Prije konzumacije konzumacije

Spoznaja, reakcija,

interakcije

Ishodi povezani s brendom
Brend-equity baziran na

Nakon konzumacije
potrosacu/korisniku (imidz, kvaliteta,

il

Situacijski éimbenici
Kontekst konzumacije;

1 )

vrijednost, zadovoljstvo, lojalnost);
povjerenje u brend;

predanost brendu; angaiman
potroiaca;

Spoznaja, reakcij

ki &mh

ekologki, pravni, politicki, socijalni)

ici (kulturni, e .
odluka o kupnji; dijeljenje iskustva

Shema 4: Cimbenici, iskustva i ishodi u procesu konzumacije proizvoda usluga

Izvor: Izrada autora prema Godovykh i Tasci (2020)

Shema 4 prikazuje kako razli€iti ¢imbenici, iskustva korisnika usluga i njihovi ishodi
zajedno oblikuju cjelokupno korisnic¢ko iskustvo u interakciji s proizvodom ili uslugom.

Cimbenici su podijeljeni u #i skupine:

Cimbenici povezani s korisnicima obuhvacaju osobne karakteristike poput
socioekonomskog statusa, psihografije, kulture i prethodnih iskustava. Oni
definiraju kako ¢e pojedinac pristupiti iskustvu.

Cimbenici povezani s brendom ukljuéuju marketiniku mjesavinu (proizvod,
cijena, promocija i distribucija), ambijent u kojem se odvija interakcija,
tehnoloske moguc¢nosti i prilike za zajednicko stvaranje brenda.

Situacijski cimbenici odnose se na specifican kontekst konzumacije, poput
kulturnih, pravnih, politickih i ekoloskih uvjeta koji mogu utjecati na dozivljaj.

Ukupno iskustvo odvija se u tri faze:

Prije konzumacije, gdje Kkorisnici usluga stvaraju ocekivanja na temelju
informacija, osjecaja i prvih interakcija s brendom.

Tijekom konzumacije, kada korisnici usluga dozivljavaju stvarno iskustvo kroz
angazman i interakciju s proizvodom ili uslugom.

Nakon konzumacije, kada korisnici usluga retrospektivno procjenjuju svoje
iskustvo, §to moze ukljucivati osjecaje zadovoljstva, razoCaranja ili ucenja.

40



Ishodi se dijele na dvije razine:

- Ishodi povezani s korisnicima usluga ukljuCuju emocionalne (uzitak, sreca),
spoznajne (ucenje, znanje) 1 prakti¢ne (zadovoljstvo, korisnost) aspekte iskustva.

- Ishodi povezani s brendom obuhvacaju stvaranje brend-ekviteta, koji ukljucuje
imidz, kvalitetu, vjernost potroSaca i povjerenje u brend te odluke potroSaca o
daljnjoj kupnji ili dijeljenju iskustva.

Kroz proucavanje emocionalnih aspekata, poput uzitka i sre¢e, mozemo saznati kako
proizvodi ili usluge utjeCu na njihovu svakodnevicu. Spoznajni aspekti, poput ucenja i
stjecanja znanja, otkrivaju koliko korisnici usluga pronalaze dodatnu vrijednost u
iskustvima, dok prakti¢ni aspekti, poput korisnosti i zadovoljstva, pokazuju koliko im
proizvod ili usluga pomaze u rjeSavanju konkretnih problema. S druge strane, ispitivanje
ishoda povezanih s brendom pomaze razumjeti koliko su potrosaci povezani s brendom 1
koliko mu vjeruju. Elementi poput imidza brenda, percepcije kvalitete te vjernosti
korisnika usluga vazni su za izgradnju dugoro¢nog povjerenja i odrzivog uspjeha.

2.2.3. Online recenzije — indikator zadovoljstva korisnika hotelskih usluga

Kako bi se hotelska poduzeca povezala s korisnicima uslugama, odlucuju se na
ostvarivanje medusobne komunikacije putem Web 2.0 drustvenih platformi (De Rosario
et al., 2013; Garrido-Moreno et al., 2018), kao Sto su Tripadvisor, Booking.com, Expedia,
Holidaycheck itd. Buduéi da korisnici usluga kroz online recenzije na spomenutim
drustvenim platformama navode svoja negativna ili pozitivna iskustva, hotelska poduzeca
sadrzaj online recenzija sve viSe koriste kao temelj utvrdivanja zadovoljstva korisnika
usluga pruzenom uslugom hotela (Kim et al., 2016; Berezina et al., 2016; Vo et al., 2022).
Uz sadrzaj online recenzija, ocjene korisnika usluga predstavljaju dodatan indikator
stupnja korisni¢kog zadovoljstva hotelskom uslugom (Zhao et al., 2019). Specificirano,
Sto su vise ocjene online recenzija nekog hotela, to je veca vjerojatnost da ¢e potencijalni
korisnici usluga odabrati bas taj smjestajni objekt (Phillips et al., 2017).

Noone i McGuire (2014) navode kako korisnici hotelskih usluga:

vise vjeruju losim ocjenama u odnosu na dobre ocjene

- obic¢no biraju hotele s viS§im ocjenama

- percipiraju loSe ocjene pouzdanima bez obzira na broj recenzija i

- spremni su platiti ¢ak 20 % viSe za uslugu koja je ocijenjena sa 5* (izvrsno) od
iste usluge koja ima ocjenu 4* (vrlo dobar).

Takav nacin dijeljenja iskustva preko online recenzija naziva se eWOM (engl. Electronic
Word of Mouth) odnosno elektronicka komunikacija od usta do usta. Danas recenzije
mogu biti jednako utjecajne kao 1 preporuke koje korisnici usluga dobiju od prijatelja 1
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obitelji, Sto na kraju moze utjecati na njihovu odluku kupnje nekog proizvoda ili usluge
(Cheung i1 Thadani, 2012). Korisnici online usluga se u kratkom periodu moraju nositi sa
velikom koli¢inom podataka, novim alatima pretrazivanja, razliCitim uredajima, i novim
strategijama kako bi dosli do informacija koje ¢e im olakSati proces kupnje. U tom
kontekstu, online ocjena postala je jedan od najvjerodostojnijih izvora pri donoSenju
odluke. Cak se i kupnja offline proizvoda temelji na onome §to pise online (Gavilan et al.,
2018).

Dakle, tradicionalna promocija od usta do usta je u suvremenim uvjetima zamijenjena
elektronskom komunikacijom izmedu korisnika usluga koji se, za razliku od
tradicionalnog modela, medusobno ne poznaju. Takoder, preporuke i kritike nisu vise
dostupne samo osobama kojima su direktno bili upuéeni, ve¢ svim korisnicima usluga.
Danas se takve informacije dijele na eWOM portalima te su dostupne svima. EWOM
portali imaju sve veci znacaj na suvremenom hotelskom trzistu, a sukladno tome i sve
veci utjecaj na poslovne performanse hotela (Park 1 Allen, 2013). Dodatno, digitalne
platforme poput TripAdvisora i Booking.com implementiraju napredne algoritme kako bi
personalizirale preporuke temeljene na recenzijama korisnika, ¢ime se dodatno povecava
utjecaj eWOM-a na donoSenje odluka (Xiang et al., 2017).

Paralelno s porastom vaznosti eWom komunikacije, medu korisnicima raste i potreba za
razli¢itim softverskim rjeSenjima koja korisnicima omogucavaju medusobnu razmjenu
iskustava u aspektu koristenja razlicitih proizvoda ili usluga. Brojni eWOM portali,
poznati 1 kao Web 2.0 portali, daju moguénost menadzmentu hotela da odgovori na
objavljene recenzije. Odgovor menadzmenta na recenzije je jedan od instrumenata koji
doprinosi boljem imidzu hotela na eWOM portalima (Sparks ef al., 2016). S obzirom na
znacaj tih portala na suvremenom hotelskom trziStu, menadzment hotela mora pristupiti
planski ovom procesu i razviti procedure koje bi osigurale $to bolju promociju hotela.
Autor El-Said, (2020) u svojoj studiji sugerira da ¢ak i neucinkoviti odgovori hotelskih
menadzera, kao oni koji se neadekvatno ili nekompetentno bave nezadovoljstvom
korisnika usluga, rezultiraju pozeljnijim ishodima za hotel za razliku od ignoriranja ili
zanemarivanja negativnih recenzija. Drugim rije¢ima, bilo kakav odgovor ¢e ostaviti bolji
dojam na korisnike nego nikakav (Zhao et al., 2019).

Odgovori menadZzera mogu ublaziti nezadovoljstvo korisnika izrazavanjem istinske
zabrinutosti zbog loSe pruZene usluge. Brzina rjeSavanja briga i problema korisnika
uvelike utjeCe na povoljan ishod samog odgovora (Levy et al, 2013). Ovaj tip
komunikacije moze posluziti za poboljSanje ugleda i pouzdanosti hotelskog objekta te
otvoriti novi kanal kroz koji ¢e promotivne aktivnosti izvoditi (Mauri i Minazzi, 2013).
Ucinkoviti odgovori trebali bi izbjegavati defenzivu, u kojoj hotelski menadZzment negira
odgovornost 1 pokusava smanjiti ili preusmjeriti krivnju za ono $to je napisano u recenziji
(Sparks et al, 2016). Umjesto toga, menadzer bi trebao biti susretljiv, prihvatiti
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odgovornost 1 pokusati popraviti odnos s korisnikom kroz neki oblik kompenzacije (El-

Said, 2020).

U nastavku slijedi analiza specifi¢nosti najpoznatijih eWOM portala za dijeljenje
iskustava: TripAdvisor, Booking.com i1 Airbnb (tablica 4).

Tablica 4: Specificnosti eWOM portala

Booking.com

TripAdvisor

Airbnb

konkurentnijim cijenama rangiraju
se bolje.

presudna, vazne su
ocjene i ukupno
iskustvo korisnika
usluga.

Komponente Osoblje, sadrzaj, udobnost, Cistoéa, | Lokacija, Cistoca, Cistoéa, todnost,
korisnickog lokacija, vrijednost za novac, usluga, vrijednost prijava, komunikacija,
iskustva besplatan WI-FI lokacija, vrijednost
Razlike u Fokus na cijeni usluge tj. Fokus je na Slican Googleovom
algoritmima Booking.com-ovih 7C: sadrzaj Popularity Indexu algoritmu, fokusira se
(engl. content), stopa konverzije baziranom na na namjeru korisnika,
(engl. conversion rate), konkuretska | metrikama: koli¢inu | kljuéne rijeci,
stopa (engl. competitive rate), recenzija, povjerenje korisnika
kontinuirana dostupnost (engl. relevantnost usluga i kvalitetu
constant availability), to¢nost recenzija i smjestaja.
placanja (eng. correct payment), aktualnost ocjena.
stopa otkazivanja (engl.
cancellation rate), provizija (engl.
commission).
Utjecaj Recenzije korisnika usluga imaju Ocjene korisnika Ocjene korisnika
recenzija na umjeren utjecaj; vazna je koli¢ina usluga su kljuéne za | usluga su vazne, ali u
rangiranje ocjena i njihova prosjecna rangiranje, fokus na | rangiranju kljuéne su
vrijednost. kvalitetu i relevantnost i kljucne
aktualnost recenzija. | rijeci koje korisnik
pretrazuje.
Cijena Cijena je glavni faktor, smjestaji s Cijena nije Cijena nije glavni

faktor, vaznija je
namjera korisnika i
uskladenost smjestaja s
njihovim
preferencijama.

Broj ocjena i
komentara

Vise ocjena moze poboljsati rang,
ali bitna je i prosjecna ocjena.

Kvantiteta ocjena je
bitna, ali kvaliteta
ocjena je klju¢na za
bolji rang.

Broj ocjena je vazan,
ali klju¢ne su ocjene
relevantne za pretragu
korisnika.
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Booking.com

TripAdvisor

Airbnb

Kredibilitet Vazan faktor, povjerenje korisnika Kredibilitet se gradi | Povjerenje se stjece

vlasnika se gradi kroz kvalitetne recenzije i kroz dosljedno kroz pozitivne

smjestaja pravovremene odgovore na upite. dobre ocjene i recenzije, brze
aktivnu odgovore na upite i
komunikaciju s pruzanje nezaboravnog
korisnicima usluga. | iskustva.

Dodatne Regularna azuriranja cijena, niska Azurirane ocjene, Kvaliteta smjestaja,

specifi¢nosti stopa otkazivanja, visoka stopa relevantnost oglasa | brzina odgovora na

konverzije. prema kljuénim rezervacije,
rije¢ima. uskladenost s
preferencijama

korisnika, izgradnja

povjerenja i iskustva.

Izvor: obrada doktoranda prema Porobi¢ (2017)

Informacije dostupne na prethodno navedenim eWOM portalima nisu od znacaja samo
za potencijalne korisnike hotelskih usluga, ve¢ i za menadzment hotela koji ove portale
moze koristiti kao izvore informacija o uskladenosti hotelske ponude s oc¢ekivanjima
korisnika usluga. Istrazivanja pokazuju da ¢e korisnici usluga ¢ija su ocekivanja
zadovoljena ili ¢ak nadmasSena to i1 napisati u svojim recenzijama, dok ¢e oni Cija
ocekivanja nisu ispunjena, biti jos jasniji ukazujuci na elemente hotelskog proizvoda koji
su izazvali njihovo nezadovoljstvo (Tsao et al., 2015). Te kritike menadzment hotela treba
shvatiti ozbiljno i promatrati kao jasan indikator potrebe uvodenja promjena, u cilju
prilagodavanja ponude zahtjevima korisnika (Phillips et al., 2017). Prilagodavanje
ponude sukladno komentarima na online recenzijskim portalima se naziva i efekt
povratnih informacija (Stringam i Gerdes, 2010). U isto vrijeme, menadzment hotela ima
uvid u razinu zadovoljstva korisnika usluga konkurentskih objekata i na taj na¢in moze
jasno definirati svoje konkurentske prednosti, u odnosu na konkurenciju.

Cak i prije pojave eWOM portala, menadZment hotela je imao moguénost dobivanja
povratne informacije od strane korisnika usluga o njithovom zadovoljstvu uslugom putem
anketnih upitnika ili knjige dojmova. Medutim, popunjeni anketni upitnici i njihova
statisticka obrada su bili dostupni samo menadzmentu pojedinog hotela, dok su u slucaju
eWOM portala ti sadrzaji dostupni svim zainteresiranim internet korisnicima usluga
(Litvin et al., 2008). Zato je za menadzment hotela od iznimne vaznosti da eWOM portale
promatra ne samo kao izvor informacija, ve¢ i kao suvremen i vrlo efikasan kanal
promocije. S obzirom na znacaj eWOM portala na suvremenom hotelskom trzistu, moze
se zakljuciti da je vrlo vazno upravljati online imidzom hotela. Imaju¢i u vidu trendove
na trzistu, pogotovo u aspektu kanala prodaje hotelskih usluga kao i promjene u ponasanju
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korisnika usluga, jasno je da online imidz direktno utjece na nivo ostvarenih prihoda
hotela (Masi¢, 2015).

Jedna od klju¢nih prednosti eWOM portala je koncentracija informacija — korisnici na
jednom mjestu imaju pristup globalnoj ponudi hotelskih objekata, uz mogucnost
detaljnog informiranja kroz tekstualne, fotografske i video prikaze. Portali takoder
omogucuju usporedbu ponuda prema razliitim Kkriterijima poput cijene, ocjena,
rangiranja ili geografske lokacije, olakSavajuc¢i donosSenje informiranih odluka. Nadalje,
interaktivnost je znacajan aspekt eWOM portala jer omogucuje korisnicima medusobnu
razmjenu iskustava i relevantnih informacija, dok transparentnost osigurava da su sve
recenzije uvijek dostupne i autenti¢ne. Hoteli ne mogu brisati niti cenzurirati sadrzaj, Sto
povecava povjerenje korisnika. Globalna dostupnost recenzija u svakom trenutku
dodatno doprinosi korisnickom iskustvu, dok menadzment hotela koristi povratne
informacije za internu kontrolu i unaprjedenje usluga. S druge strane, eksterna kontrola,
koju provode platforme poput Booking.com, Expedia.com i TripAdvisor, prati kvalitetu
poslovanja svakog hotela, ukazuju¢i na nedostatke i, ako je potrebno, poduzimaju se
korektivne myjere, ukljuCujué¢i uklanjanje hotela iz ponude. Ova sinergija izmedu
korisnic¢kih recenzija i platformi osigurava visi standard usluga i doprinosi oCuvanju
povjerenja u sustav (Knezevi¢ et al., 2014).

U cilju sveobuhvatne analize online recenzija, u nastavku slijedi pregled dosadasnjih
istrazivanja koja su se bavila mjerenjem zadovoljstva korisnika hotelskih usluga,
uzimajuci u obzir sadrzaj i ocjene online recenzija (tablica 5).

Tablica 5: Pregled dosadasnjih istrazivanja na temu online recenzija hotelskih usluga
(objavljenih u razdoblju 2009. - 2020. godine)

Autor Opis istraZivanja Istrazivacke Rezultat Preporuke za
(godina) varijable (NZV - istrazivanja buduéa
nezavisna istrazivanja
varijabla, MED -
medijator, ZAV -
zavisna varijabla)
Yeetal. Kvantitativna NZV: Kvaliteta Kvalitetne recenzije Analizirati
(2009) analiza online recenzija znacajno utjeCu na dugoro¢ne uéinke
recenzija ZAV: Prodaja povecanje prodaje online recenzija
hotelskih soba hotelskih soba. na vjernost
korisnika.
Sparks i Eksperimentalna NZV: Online Pozitivne online Prosiriti analizu
Browning | studija s anketama | recenzije recenzije povecavaju | na razlicite vrste
(2011) MED: Povjerenje povjerenje i namjeru | smjestajnih
ZAV: Namjera rezervacije. objekata.
rezervacije
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Autor Opis istrazivanja Istrazivacke Rezultat Preporuke za
(godina) varijable (NZV - istraZivanja buducéa
nezavisna istrazivanja
varijabla, MED -
medijator, ZAYV -
zavisna varijabla)
Leung et Anketno NZV: Online Online recenzije Razviti alate za
al. (2013) | istrazivanje recenzije pruzaju klju¢ne uvide | preciznije
korisnika hotela MED: Percepcija za poboljsanje mjerenje
korisnika hotelskih usluga. percepcije
ZAV: Poboljsanje korisnika na
usluga temelju recenzija.
Zhang i Kvalitativna NZV: Recenzije Odgovori na Istraziti kako
Vasquez analiza odgovora korisnika recenzije pomazu u razliciti stilovi
(2014) na recenzije ZAV: Odgovori upravljanju odgovora na
hotela nezadovoljstvom recenzije utje¢u na
korisnika. percepciju
korisnika.
Luo et al. Analiza NZV: Recenzije na Analiza sentimenta Primijeniti analizu
(2017) sentimenta TripAdvisoru otkriva dominantne sentimenta na
koriste¢i strojno ZAV: Sentiment emocije korisnika razli¢ite regije i
ucenje korisnika prema hotelima. kulture.
Gupta i Analiza NZV: Online Pozitivan sentiment Razviti sustave za
Varma sentimenta na recenzije online recenzija analizu i pracenje
(2020) osnovu recenzija MED: Analiza povecéava broj online recenzija.
sentimenta rezervacija.
ZAV: Rezervacije
hotela

Izvor: izrada doktoranda

Iz prethodne tablice moguce je zakljuciti da online recenzije 1 drustvene mreze igraju
kljucnu ulogu u suvremenoj hotelskoj industriji, oblikujuéi percepcije korisnika, poticuci
rezervacije 1 pruzaju¢i vazne uvide za poboljSanje usluga. Kvalitetne recenzije su se
pokazale kao snazan alat za povecanje prodaje hotelskih soba, budu¢i da pozitivne
recenzije jacaju povjerenje korisnika usluga i poti¢u namjeru rezervacije (Ye et al., 2009;
Sparks i Browning, 2011). Drustvene mreze dodatno utjeCu na ponasanje potroSaca,
olakSavaju¢i pretragu informacija i donosenje odluka o putovanju (Xiang i Gretzel, 2010).

Osim povecanja prihoda, online recenzije omogucuju hotelima uvid u ocekivanja i
potrebe korisnika usluga, ¢ime postaju klju¢ni alat za kontinuirano poboljSanje usluga
(Leung et al., 2013). Nadalje, odgovori na recenzije pomazu u upravljanju korisni¢kim
nezadovoljstvom 1 stvaranju pozitivne percepcije (Zhang i Vasquez, 2014). Analize
sentimenta, poput onih provedenih na TripAdvisoru, otkrivaju dominantne emocije i
osjecaje korisnika, omogucujuci hotelima da preciznije prilagode svoje usluge (Luo et al.,
2017). Pandemija COVID-19 donijela je znaCajne izazove hotelskoj industriji, uzrokujuci
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pad popunjenosti i financijske gubitke. Medutim, u kriznim razdobljima povratne
informacije korisnika pokazale su se kao klju¢ne za razumijevanje potreba korisnika
usluga i prilagodbu strategija za oporavak (McKinsey i Company, 2020; Revinate, 2020).

Hoteli koriste razliCite analize online recenzija radi nekoliko klju¢nih razloga:
a) Dostupnost velikog broja podataka

Online platforme poput TripAdvisora, Booking.coma, Google Reviewsa i slicnih nude
ogroman broj korisnickih recenzija koje su javno dostupne. Ove recenzije pruzaju
neprocjenjiv uvid u iskustva korisnika usluga, omogucuju¢i hotelima da prate povratne
informacije u realnom vremenu (TrustYou, 2020). Istrazivanja ukazuju na to da online
recenzije predstavljaju kljucan izvor informacija o zadovoljstvu korisnika usluga, zbog
javne dostupnosti i velikog broja podataka koji se mogu analizirati (TrustYou, 2020).
Navedene platforme omogucavaju korisnicima usluga da dijele svoje iskustvo putem
ocjena i komentara, ¢ime hotelima pruzaju povratnu informaciju o kvaliteti usluga. Na
primjer, istrazivanje McKinsey i Company (2020) pokazalo je da se korisnici usluga
oslanjaju na recenzije drugih korisnika kao glavnu smjernicu pri odabiru hotela, Sto
dodatno pojacava vaznost tih recenzija za poslovanje.

b) Kvantitativna analiza sentimenta

Mnogi alati za analizu online recenzija koriste sentiment analizu kako bi kvantificirali
zadovoljstvo korisnika usluga. Sentiment analiza koristi algoritme prirodnog jezika za
procjenu emocionalnog tona recenzija (pozitivnog, neutralnog ili negativnog), pruzajuci
hotelima cjelokupan uvid u zadovoljstvo korisnika usluga (Medallia, 2021). Istrazivanje
provedeno od strane Revinatea (2020) pokazalo je da je analiza sentimenta pouzdana u
predvidanju opceg zadovoljstva korisnika usluga na temelju klju¢nih rijeci 1 fraza.

Luo et al. (2017) analizirali su preko 10.000 recenzija s platformi kao Sto su TripAdvisor
1 Booking.com, koriste¢i sentiment analizu kako bi identificirali klju¢ne faktore koji
utjecu na zadovoljstvo korisnika usluga. Njihovo istrazivanje pokazuje da su cistoca,
ljubaznost osoblja i1 lokacija hotela najvazniji faktori koji utjeu na pozitivne recenzije.
Slican pristup imali su Gupta i Varma (2019), koji su podatke iz online recenzija koristili
kako bi analizirali zadovoljstvo korisnika luksuznih hotela u Indiji. Njihova studija
koristila je sentiment analizu kako bi kvantificirala zadovoljstvo korisnika i otkrila da
visoki standardi usluge i individualizirana paznja prema korisnicima usluge vode ka
vec¢em zadovoljstvu. Zhang 1 Vasquez (2014) koristili su kombinaciju tematske analize 1
sentiment analize kako bi istrazili Sto korisnike usluga motivira da ostave pozitivne ili
negativne recenzije. Oni su identificirali da su izvanredne usluge, udobnost i ispunjavanje
oc¢ekivanja klju¢ni elementi za pozitivne recenzije, dok su losa usluga i necisto¢a glavni
razlozi negativnih recenzija. U nastavku slijedi primjer analize globalne semanticke
kategorije koje utjeCu na iskustvo korisnika usluga s pet kategorija koje imaju najveci
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pozitivni i negativni utjecaj na online reputaciju, mjerenu Globalnim indeksom recenzija
(GRI™) za 2023. godinu (tablica 6).

Tablica 6: Analiza globalnih semanti¢kih kategorija s najve¢im pozitivnim i negativnim
utjecajem na online reputaciju

Kategorija Negativno Kategorija Pozitivno
Soba _ Iskustvo 0,8
Cistoca -1,3 Osoblje 0,6
Objekt -1,2 Usluga 0,4
Hrana i pice -1,1 Hrana i pice 0,4
Iskustvo -0,9 Cistoca 0,3

Izvor: obrada autora prema podacima Shiji, Guest Experience Benchmark (2023)

Iz tablice je vidljivo da su najvaznije semanticke kategorije koje imaju najveci utjecaj na
online reputaciju u 2023. godini, podijeljene na pozitivne i negativne aspekte. Kategorije
poput "soba" i1 "Cistoca" najvise negativno utjeCu na reputaciju, dok su "iskustvo" i
"osoblje" najveci pozitivni faktori. Ova analiza naglasava klju¢ne toCke koje pruzatelji
usluga trebaju unaprijediti (negativne) 1 odrzavati (pozitivne) kako bi poboljsali
zadovoljstvo korisnika i njihovu percepciju usluge.

¢) Kvalitativna analiza kljucnih aspekata

Pored kvantitativnih podataka, kvalitativna analiza klju¢nih tema u recenzijama
omogucuje hotelima da identificiraju specificne aspekte usluge koji utjeCu na
zadovoljstvo korisnika usluga, kao $to su Cistoc¢a, usluznost osoblja, lokacija, udobnost
smjestaja 1 vrijednost za novac (Deloitte Insights, 2021). Kvalitativna analiza klju¢nih
aspekata online recenzija provodi se rucno i interpretativno s ciljem razumijevanja
percepcija, emocija 1 motivacija korisnika koji dijele svoja iskustva putem platformi
poput TripAdvisora, Booking.coma i Google Reviewsa (Ye et al., 2009). Prvi korak u
procesu ukljucuje prikupljanje relevantnih podataka, pri ¢emu se recenzije prikupljaju na
temelju unaprijed definiranih kriterija, poput odabira odredenih destinacija, hotela ili
vremenskog razdoblja (Ye et al., 2009). Nakon toga, prikupljeni podaci se pripremaju za
analizu, $to ukljucuje ¢iS¢enje nepotpunih podataka i organizaciju tekstova u analiticki
format koji je kompatibilan s alatima poput NVivo ili Atlas.ti (Xiang 1 Gretzel, 2010).

Kodiranje podataka je kljucni dio analize gdje se identificiraju klju¢ne teme i obrasci u
tekstu. Otvoreno kodiranje omogucuje istrazivac¢ima da izoliraju specificne fraze poput
"kvaliteta sobe" ili "ljubaznost osoblja", dok se aksijalnim kodiranjem te fraze grupiraju
u Sire kategorije, poput "usluga" ili "Cistoca" (Sparks i Browning, 2011). Selekcijsko
kodiranje pomaze u isticanju glavnih tema koje dominiraju recenzijama. Na primjer, u
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analizi recenzija hotela, Cisto¢a soba i kvaliteta hrane Cesto se isticu kao kljucni faktori
zadovoljstva korisnika usluga (Leung ef al., 2013).

Novija istrazivanja dodatno naglaSavaju vaznost duboke analize online recenzija za
strateSko upravljanje ugostiteljskim uslugama. Prema istrazivanju Zhang i suradnika
(2022), kombinacija analize sentimenta i dubokog ucenja omogucuje precizniju
identifikaciju emocionalnih odgovora korisnika na specificne usluge, Sto pomaze
hotelima da prilagode svoje strategije za povecanje zadovoljstva korisnika usluga. Ton 1
emocionalni intenzitet recenzija imaju izravan utjecaj na percepciju vjerodostojnosti
recenzija, $to utjece na buduce odluke korisnika o rezervaciji (Purnawirawan et al., 2015).
Nadalje, implementacija naprednih analitiCkih alata kao §to su algoritmi strojnog ucenja,
pokazala se klju¢nom za obradu velikih skupova podataka. Studija Ma i suradnika (2021)
istice da automatizacija analize online recenzija omogucuje hotelima brzu i precizniju
identifikaciju problema, poput prituzbi na buku ili loSu uslugu, ¢ime se poboljsava
operativna u¢inkovitost.

Kvalitativna analiza online recenzija ne samo da pruza uvid u zadovoljstvo korisnika, ve¢
1 omogucuje hotelskim menadZerima donoSenje informiranih odluka temeljenih na
detaljnim 1 pravovremenim povratnim informacijama (Xiang i Gretzel, 2010; Sparks i
Browning, 2011). Integracija novih tehnologija i metodologija dodatno povecava
potencijal analize, ¢ine¢i je klju¢nim alatom za upravljanje odnosima s korisnicima
usluga u dinami¢nom digitalnom okruzenju (Zhang et al., 2022; Purnawirawan et al.,
2015).

Rezultati kvalitativne analize online recenzija ne samo da pomazu hotelima u prilagodbi
svojih usluga, nego i omogucuju marketin§kim timovima da preciznije razumiju potrebe
1 ocekivanja svojih korisnika usluga. Na primjer, analiza sentimenta moZze otkriti
dominantne emocionalne reakcije korisnika prema odredenoj usluzi, Sto omoguéuje
hotelima da bolje usmjere svoje resurse na unapredenje odredenih aspekata ponude
(Anderson, 2012). Ova metoda analize pruza temelj za unaprjedenje korisnickog iskustva
1 jaCanje povjerenja prema brendu, istiCuc¢i vaznost transparentnosti i autenti¢nosti u
komunikaciji s korisnicima. Primjer jedne takve analize sentimenta u nastavku (grafikon
10).
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Grafikon 10: Semanticka analiza po izvoru (2023)

Izvor: obrada doktoranda prema podacima Shiji, Guest Experience Benchmark (2023)

Grafikon prikazuje postotak pozitivnih 1 negativnih recenzija korisnika usluga na
razli¢itim platformama tijekom 2023. godine. Globalno gledano, ve¢ina recenzija bila je
pozitivna, Sto ukazuje na opcenito zadovoljstvo korisnika usluga. Medutim, analize
pojedinih izvora otkrivaju razlike u zadovoljstvu korisnika. Platforme poput Ctrip i
Holidaycheck isticu se visokim udjelom pozitivnih recenzija, Sto ukazuje na uspjesne
prakse u pruzanju kvalitetne usluge i zadovoljavanju korisnickih ocekivanja.

S druge strane, Booking.com i Expedia imaju veci postotak negativnih recenzija u
usporedbi s drugim platformama, S§to sugerira da bi se trebalo posvetiti viSe pazZnje
rjeSavanju izazova koji negativno utjecu na korisnicko iskustvo. Google 1 Tripadvisor
takoder imaju visok udio pozitivnih recenzija, dok platforme poput Hotels.com i Agoda
biljeze uravnotezen omjer pozitivnih i negativnih recenzija.

d) Komparativna analiza

Hoteli mogu koristiti online recenzije za usporedbu s konkurencijom i identifikaciju
podrucja u kojima se mogu poboljsati kako bi zadrzali ili povecali trziSni udio (World
Economic Forum, 2021). Neka istrazivanja naglasavaju potrebu za usporedbom hotela s
konkurencijom, Sto omogucava pracenje trziSnog polozaja i identifikaciju podrucja za
poboljsanje. Na primjer, studija ReviewPro (2021) pokazuje kako hotelski menadzeri
mogu koristiti recenzije da bi identificirali konkurentske prednosti ili slabosti i1 prilagodili
svoju ponudu u skladu s time. Komparativna analiza takoder moze utjecati na strategije
odredivanja cijena jer bolji rang ¢esto omogucava hotelima da naplate vise za svoje usluge
(Skift Research, 2020). Xiang i Gretzel (2010) u svojoj studiji koriste podatke s vise
online platformi kako bi analizirali razlike u zadovoljstvu korisnika usluga izmedu
luksuznih, srednje klase i ekonomskih hotela. Njihovo istrazivanje pokazuje da luksuzni
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hoteli imaju znacajno veci broj pozitivnih recenzija, dok srednja i niza kategorija hotela
¢esto dobivaju negativne recenzije zbog losSijeg odnosa cijene i kvaliteta.

e) Brza reakcija na povratne informacije

Analiza online recenzija omogucava hotelima da brzo reagiraju na povratne informacije,
povecavajuci zadovoljstvo korisnika usluga u kratkom roku (McKinsey i Company,
2020). Leung 1 suradnici (2013) analizirali su povratne informacije iz recenzija kako bi
identificirali podrucja za poboljSanje u hotelskoj industriji u Hong Kongu. Njihova
analiza pokazuje da hoteli koji redovno analiziraju online recenzije i prilagodavaju svoje
usluge u skladu s povratnim informacijama postizu ve¢e zadovoljstvo korisnika i bolje
poslovne rezultate.

Wrsta recenzije
DAgovor na negativing recanzije

b Ddgovor na porntivne recenzi|=

Vrijeme cdgovora (dani)
W

Kategorija

Grafikon 11: Analiza brzine reakcije pri odgovaranju na recenzije

Izvor: obrada doktoranda prema podacima Shiji, Guest Experience Benchmark (2023)

Grafikon prikazuje prosjec¢no vrijeme koje razlicite kategorije hotela trebaju za odgovor
na pozitivne i negativne recenzije tijekom 2023. godine. Globalno, vrijeme odgovora na
negativne recenzije nesto je dulje od vremena potrebnog za odgovor na pozitivne. Ova
razlika ukazuje na moguc¢nost da se viSe vremena posvecuje rjeSavanju problema ili
nesuglasica izrazenih u negativnim recenzijama, dok se pozitivne recenzije obraduju brze,
mozda zbog njihove manje hitne prirode. Hoteli s pet zvjezdica najduze odgovaraju na
recenzije, Sto bi moglo ukazivati na slozenije procese upravljanja povratnim
informacijama ili viSu razinu detalja potrebnu za personalizirane odgovore. S druge
strane, hoteli s tri zvjezdice imaju najkrace vrijeme odgovora na negativne recenzije, Sto
moze sugerirati ucinkovitije ili jednostavnije sustave za upravljanje povratnim
informacijama. Razlike izmedu kategorija ukazuju na to da vrsta hotela i standard usluge
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utjecu na brzinu odgovora. Poboljsanje brzine odgovora, posebno na negativne recenzije,
moglo bi dodatno poboljSati percepciju korisnicke usluge i povecati zadovoljstvo
korisnika usluga.

f) Znacaj ocjena i rangiranja

Pored kvalitativnih komentara, numericke ocjene (od jedne do pet zvjezdica ili sli¢no)
takoder su vazan indikator zadovoljstva korisnika usluga. Visoke ocjene Cesto su
povezane s ve¢im zadovoljstvom korisnika usluga 1 boljom vidljivoséu hotela na
platformama kao Sto su Booking.com i Google Reviews (Oxford Economics i American
Hotel 1 Lodging Association, 2021). Hoteli koji imaju veliki broj pozitivnih recenzija
grade bolju reputaciju i jacaju svoj brend. Korisnici usluga koji su zadovoljni uslugom
cesto postaju odani, §to dovodi do ponovnih posjeta (Sparks i Browning, 2011). Pored
toga, pozitivne recenzije Cesto sadrze detalje o aspektima koje su korisnici usluga posebno
cijenili, poput ljubaznosti osoblja, Cisto¢e ili pogodnosti hotela (Leung ef al, 2013).
Pozitivna reputacija se takoder moze prosiriti kroz druStvene mreze, ¢ime se Siri utjecaj 1
vidljivost hotela (Xiang 1 Gretzel, 2010; Anderson, 2012).

g) Automatizacija i alati za pracenje

Razvoj umjetne inteligencije (AI) znacajno je unaprijedio automatizaciju procesa
pracenja i analize online recenzija. Hoteli danas koriste napredne alate za automatizirano
pracenje recenzija na vise platformi, uklju¢uju¢i ReviewTrackers, Medallia i Customer
Alliance. Ovi alati omogucuju konsolidaciju podataka iz razliitih izvora, pruzajuci
hotelima jedinstvene izvjeStaje o korisniCkim iskustvima i zadovoljstvu (Customer
Alliance, 2020; Medallia, 2021).

Umjetna inteligencija omogucuje alatima da prate recenzije u realnom vremenu,
identificiraju trendove i pruzaju dubinsku analizu zadovoljstva korisnika. Na primjer, Al
moze analizirati ton i1 sadrzaj recenzija kako bi identificirao kljucne teme koje korisnici
¢esto spominju, poput ¢istoce, usluznosti osoblja ili kvalitete hrane (Canary Technologies,
2023). Ovo omogucuje hotelima da brzo reagiraju na kritike i unaprijede specificne
aspekte svojih usluga, povecavajuc¢i zadovoljstvo korisnika (Hotellistat, 2022). Jedna od
kljuc¢nih prednosti Al-a u ovom procesu je mogucnost obrade velikih koli¢ina podataka u
kratkom vremenu. Automatizacija ne samo da pojednostavljuje proces analize, vec
istraziva¢ima i1 menadzerima omogucava donoSenje strateskih odluka na temelju
preciznih 1 pravovremenih informacija. Ovi alati pruzaju sveobuhvatne izvjestaje koji
ukljucuju trendove u korisnickim ocjenama, promjene u percepciji kroz vrijeme i kljucne
indikatore zadovoljstva (IA Tourisme, 2022).

Primjerice, platforme poput ReviewTrackersa koriste Al za sentiment analizu recenzija,
¢ime otkrivaju pozitivne 1 negativne emocije korisnika te omogucéuju hotelima da usmjere
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svoje resurse na poboljsanje specifi¢nih usluga (Canary Technologies, 2023). Customer
Alliance kao jedan od alata za pracenje i analizu online recenzija, dodatno integrira
povratne informacije korisnika s internim podacima hotela, pruzaju¢i detaljan pregled
povijesti recenzija i njthovog utjecaja na reputaciju hotela (Hotellistat, 2022).

U hotelskoj industriji koristi se Sirok spektar Al alata za pracenje 1 analizu online
recenzija. Nekoliko klju¢nih alata koji koriste napredne algoritme kako bi obradili velike
koli¢ine podataka 1 pruzili uvide u korisnicka iskustva su:

- ReviewTrackers — pracenje recenzija na vise platformi 1 analiza sentimenta u
realnom vremenu

- Medallia — upravljanje korisnickim iskustvom kroz sentiment analizu i
konsolidaciju povratnih informacija

- Customer Alliance — konsolidacija povratnih informacija korisnika usluga i
generiranje izvjestaja o trendovima

- TrustYou — analiza recenzija i upravljanje reputacijom hotela na vise platformi

- Sentiment.io — specijaliziran za analizu emocionalnih tonova u korisnickim
recenzijama

- IBM Watson — obrada prirodnog jezika (NLP) i prepoznavanje klju¢nih tema u
recenzijama

- Qualtrics XM — upravljanje korisnickim iskustvom s integracijom CRM sustava

- Google Al — analiza podataka, sentimenta i preferencija korisnika na temelju
recenzija odnosi se na primjenu umjetne inteligencije, konkretno alata i1
tehnologija koje razvija Google, za dubinsku obradu korisnickih recenzija.

Primjenom Al tehnologija istrazivaci mogu generirati uvide koji se koriste za donoSenje
strateSkih odluka, poput prilagodbe marketinskih kampanja ili usmjerenja ulaganja prema
uslugama koje korisnici najviSe cijene. Al tako transformira nain na koji hoteli i
istrazivaci prate i koriste recenzije, ¢ine¢i proces pracenja brzim, preciznijim i strateski
usmjerenim (IA Tourisme, 2022; Medallia, 2021).

h) Povezanost s prihodima

S obzirom na dosad navedene pozitivne efekte recenzija, lako je pretpostaviti i njihov
pozitivan utjecaj na prihode. Vise pozitivnih recenzija moze privu¢i nove korisnike
usluga, dok hoteli s boljim ocjenama cesto mogu naplacivati viSe za svoje usluge (Skift
Research, 2020). Studija Oxford Economics i American Hotel i Lodging Association
(2021) istice da visoke ocjene direktno utjeCu na prihode hotela. Vise ocjene privlace veéi
broj potencijalnih korisnika usluga i omogucéuju hotelima da povecaju cijene usluga
(Oxford Economics i American Hotel i Lodging Association, 2021). Rad Andersona
(2012) posebno se fokusira na korelaciju izmedu online recenzija i poslovnog uspjeha
hotela. Anderson je otkrio da povecanje prosjecne ocjene hotela za jednu zvjezdicu na
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platformama poput TripAdvisora moze povecati prihode hotela za ¢ak 9 % (Anderson,
2012). Ova studija koristi kvantitativne metode analize velikih skupova podataka iz
online recenzija 1 dokazuje direktnu povezanost izmedu zadovoljstva korisnika i
financijskog ucinka hotela (Anderson, 2012). Slicno tome, Leung i suradnici (2013)
analizirali su povratne informacije iz recenzija kako bi identificirali podrucja za
poboljsanje u hotelskoj industriji u Hong Kongu. Njihova analiza pokazuje da hoteli koji
redovno analiziraju online recenzije i prilagodavaju svoje usluge u skladu s povratnim
informacijama postizu veée zadovoljstvo korisnika i bolje poslovne rezultate (Leung et
al., 2013). Korisnici usluga su spremniji platiti viSe za smjeStaj u hotelima koji imaju
visoke ocjene i pozitivne recenzije jer vjeruju da ¢e dobiti bolju uslugu (Medallia, 2021).
Pozitivne recenzije ne samo da povecavaju broj rezervacija, ve¢ omogucavaju hotelima
da zadrze ili povecaju cijene jer percepcija kvaliteta usluge postaje vazniji faktor od cijene
(Customer Alliance, 2020). S druge strane, negativne recenzije mogu znacajno smanjiti
interes korisnika usluga za odredeni hotel, te voditi do gubitka prihoda i nize stope
popunjenosti (Skift Research, 2020).

Iz navedenog je moguce zakljuciti da pozitivne recenzije znacajno povecavaju uspjesnost
hotela kroz ve¢i broj rezervacija, poboljSanu reputaciju, viSu vjernost korisnika usluga i
moguénost naplate visih cijena (Xiang i Gretzel, 2010; Anderson, 2012). S druge strane,
negativne recenzije mogu naruSiti poslovanje hotela smanjenjem stope rezervacija,
snizavanjem cijena i padom reputacije (Sparks i Browning, 2011; Zhang i Vésquez,
2014). U danasnjem digitalnom okruZenju, hoteli moraju aktivno pratiti i upravljati
svojim online recenzijama kako bi odrzali visoko zadovoljstvo korisnika usluga i
osigurali dugoro¢nu poslovnu uspjesnost (Medallia, 2021).

2.2.4. Sustavi upravljanja korisni¢kim iskustvom u hotelijerstvu

Upravljanje odnosom s korisnicima usluga mora poceti formulacijom poslovne strategije
koja reflektira potrebe korisnika, specifi¢nosti industrije u kojoj tvrtka djeluje te
organizacijske 1 tehnoloske mogucénosti same tvrtke. Razlog i potreba za CRM
strategijom, 1 uopce za redefiniciju orijentacije ka korisnicima, lezi u ¢injenici da tijekom
svojega razvoja i rasta tvrtke ¢esto fokus svojeg poslovanja odmicu od korisnika usluga,
a koncentriraju se na svoje unutarnje procese i usluge (Payne i Frow, 2005). Tako se moze
re¢i da se centar gravitacije poslovanja i poslovnog razmisljanja u tvrtki, kroz njezin rast
1 razvoj, Cesto seli s korisnika usluga na samu tvrtku i njezinu unutarnju problematiku.
Definiranje CRM strategije jest zadatak kojim se centar gravitacije i fokusa poslovanja
tvrtke ponovno vraca na korisnike, odnosno na ispunjenje njihovih Zelja i potreba.

Upravljanje iskustvom korisnika u hotelskoj industriji postalo je klju¢no sredstvo za
postizanje konkurentske prednosti, a klju¢ni alat za to je CRM. Naime, CRM sustavi
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omogucavaju hotelima da prate interakcije s korisnicima usluga, analiziraju podatke o
njihovim preferencijama i iskustvima te prilagode svoje usluge kako bi poboljsali
zadovoljstvo 1 vjernost korisnika usluga (Sigala, 2005). CRM i CXM sustavi omogucuju
hotelima ne samo da bolje razumiju potrebe svojih korisnika usluga ve¢ i da ih
personalizirano zadovolje kroz svaki aspekt njihovog boravka (Kotler i Keller, 2016).

Podaci o povijesti boravka ili omiljenim sobama ili prehrambenim navikama mogu se
koristiti za prilagodbu ponude i povecanje zadovoljstva korisnika usluga (Chen 1
Popovich, 2003). KoriStenjem ovih podataka hoteli ne samo da povecavaju vjerojatnost
povratka korisnika ve¢ i1 grade dugotrajnu vjernost kroz programe nagradivanja koji se
temelje na specificnim interesima korisnika usluga (Buttle, 2009). Osim toga, CRM
omogucuje bolje upravljanje marketinskim kampanjama putem segmentacije trzista i
ciljanih promocija, ¢ime se povecava ucinkovitost prodaje (Peppers i Rogers, 2011).
Dosljednost u pruzanju usluge, osigurana integracijom svih odjela hotela, dodatno
doprinosi pozitivnom iskustvu korisnika usluga (Homburg et al., 2017).

Ova tema je znacajno istrazivana u dosadasnjoj literaturi gdje su mnogi autori istaknuli
vaznost CRM-a u poboljsanju korisnickog iskustva u hotelijerstvu (Kasim i Minai, 2009;
Sigala, 2011; Anderson i Xie, 2016). Povezivanje CRM sustava s upravljanjem iskustvom
korisnika donosi nekoliko klju¢nih koristi za hotele, ukljucujuéi povecanje vjernosti
korisnika, poboljsanu komunikaciju i1 bolju segmentaciju korisnika usluga (Wu 1 Lu,
2012). Moze se zakljuciti da je CRM kljucan alat za upravljanje korisnickim iskustvom
jer omogucuje hotelima da na temelju podataka bolje razumiju korisnike usluga i pruze
im personalizirane usluge. Ovaj proces ukljuuje personalizaciju usluga, pracenje
korisnickog putovanja i1 prikupljanje povratnih informacija. Na primjer, Hilton Hotels
koristi CRM kako bi integrirao svoj program vjernosti i omogucio korisnicima usluga
personalizirane ponude kroz svoj program Hilton Honors (Hilton Honors Program, 2020),
a Accor Hotels koristi svoj program pod nazivom ALL Accor (Accor Loyalty Program,
2023)

S druge strane, CXM sustavi prosiruju djelovanje CRM-a fokusiraju¢i se na cjelokupno
iskustvo korisnika, od pocetne interakcije s hotelskom web stranicom do zavrSetka
njihovog boravka. Mapiranjem korisni¢kog puta identificiraju se klju¢ne tocke interakcije
koje utjecu na percepciju korisnika usluga, a analiza povratnih informacija omogucuje
hotelima da brzo reagiraju na eventualne probleme (Verhoef et al., 2009). Povrh toga,
CXM sustavi koriste prediktivnu analitiku i umjetnu inteligenciju kako bi unaprijed
prepoznali potrebe korisnika usluga i ponudili im rjeSenja prije nego Sto ih sami zatraze
(Lemon i Verhoef, 2016). Jedan od primjera je Hilton Honors program, koji koristi CXM
tehnologiju za pracenje ponaSanja korisnika usluga, a potom pruza personalizirane
ponude temeljene na podacima o prethodnim boravcima i preferencijama (Hilton Honors
Program, 2020).
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Klju¢na razlika izmedu CRM-a 1 CXM-a lezi u njihovim osnovnim ciljevima: CRM se
fokusira na upravljanje informacijama o korisnicima usluga kako bi se unaprijedila
operativna ucinkovitost (Payne i Frow, 2005), dok CXM nastoji pruziti vrhunsko iskustvo
korisnicima usluga koriste¢i te podatke (Lemon i Verhoef, 2016). Oba koncepta su
komplementarna i ¢esto se koriste zajedno kako bi se ostvarila konkurentska prednost i
osiguralo zadovoljstvo korisnika usluga (Kotler et al., 2021). Razlike izmedu CRM 1
CXM sustava su prikazane u tablici 7.

Tablica 7: Razlike izmedu CRM i CXM sustava po kategorijama

Kategorija CRM CXM
Fokus Upravljanje podacima Korisnicko iskustvo
Cilj Operativna ucinkovitost Pozitivno iskustvo korisnika usluga
Temelj Analiticki pristup Emocionalni pristup
Alati Salesforce, HubSpot Qualtrics, Adobe Experience Manager
Vrijeme interakcije | Povijest i trenutni podaci Cjelokupno putovanje
Primjena Prodaja, zadrzavanje korisnika usluga | Vjernost i zadovoljstvo korisnika usluga

Izvor: obrada doktoranda

Iz tablice je vidljivo da je CRM klju¢ni alat za upravljanje iskustvom korisnika u
hotelijerstvu jer omogucava hotelima prikupljanje 1 analiziranje podataka o korisnicima
usluga, omogucuje personalizirane usluge 1 poboljSanu vjernost. Kroz povezivanje CRM-
a s razli¢itim tehnoloskim alatima 1 integracijom s korisnickim podacima, hoteli mogu
kontinuirano optimizirati korisnicko iskustvo i osigurati dugorocan uspjeh na trzistu.
Povecanje vjernosti, personalizacija i brz odgovor na povratne informacije kljucni su
faktori koje CRM omogucuje kako bi se poboljsalo cjelokupno iskustvo korisnika usluga.
S druge strane, CXM pruZza napredniji pristup koji stavlja korisnicko iskustvo u prvi plan
omogucavajuci personalizirane, proaktivne interakcije u stvarnom vremenu, poboljSava
cjelokupno korisnicko iskustvo, povecava vjernost korisnika usluga i doprinosi
dugoro¢nom uspjehu hotela.

Kombinacija CRM-a i CXM-a u hotelijerstvu ima izravan utjecaj na zadovoljstvo
korisnika usluga, §to se ocituje kroz pozitivne recenzije i ve¢i broj ponovljenih posjeta.
Kvalitetno upravljanje korisnickim iskustvom doprinosi ne samo stvaranju odanih
korisnika usluga, ve¢ i izgradnji pozitivnog imidZa hotela, $to u konac¢nici dovodi do ve¢ih
prihoda (Kotler i Keller, 2016). Povezivanje CRM-a i CXM-a s upravljanjem iskustvom
korisnika omogucuje hotelima da personaliziraju uslugu 1 kontinuirano poboljSavaju
odnos s korisnicima. Stovise, integracija CRM-a i CXM-a s drugim sustavima poput
Property Management System (PMS) omogucuje bolje povezivanje podataka i
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optimizaciju poslovanja. Na primjer, povezivanje ovih sustava s online rezervacijskim
platformama i sustavima za upravljanje sadrzajem omogucuje hotelima pruzanje
personaliziranih ponuda u stvarnom vremenu (Sigala, 2011).

U danasnje vrijeme primjena Al u upravljanju korisni¢kim iskustvom u hotelskoj
industriji donosi znafajne promjene u nacinu na koji hoteli personaliziraju usluge i
komuniciraju s korisnicima usluga, kao 1 u optimizaciji svojih operativnih procesa
(Belanche et al., 2020). Kroz dubinsku analizu podataka o korisnicima usluga, Al
omogucuje stvaranje prilagodenih preporuka i automatsku personalizaciju soba, poput
podesavanja temperature, rasvjete i sadrzaja na temelju preferencija korisnika (Melian-
Gonzalez, 2019). Virtualni asistenti i chatbotovi osiguravaju neprekidnu komunikaciju
korisnicima pruzajuéi brze odgovore na upite, viSejezi¢nu podrSku te automatizaciju
rezervacija 1 prijava (Tussyadiah et al., 2020). Tijekom boravka, Al dodatno poboljsava
korisnicko iskustvo kroz funkcionalnosti poput glasovno aktiviranih soba,
personaliziranih preporuka aktivnosti i usluga te brze obrade zahtjeva korisnika usluga
(Lu 1 Stepchenkova, 2020). Al takoder doprinosi marketinskim strategijama hotela
optimizacijom ciljanih kampanja i segmentacijom korisnika usluga na temelju njihovih
interesa i1 preferencija (Pereira et.al., 2019). Autori Morosan et al. (2018) isticu vaznost
prediktivne analitike jer omogucuje hotelima predvidanje potreba korisnika usluga prije
nego $to ih izraze, dok se povratne informacije koriste za poboljSanje usluge. Iako Al
moze automatizirati velik dio procesa, ljudski dodir ostaje klju¢an za stvaranje
nezaboravnih iskustava, ¢ime se postize ravnoteza izmedu tehnologije 1 osobne
interakcije (Gretzel et al., 2018). U cilju sveobuhvatne analize sustava za upravljanje
korisnickim iskustvom u hotelijerstvu, u nastavku slijedi pregled dosadasnjih istrazivanja
koja su se bavila navedenom temom.

Tablica 8: Pregled dosadasnjih istrazivanja sustava za upravljanje korisni¢kim iskustvom u
hotelijerstvu (objavljenih u razdoblju 2005. — 2023. godine)

Autor Opis istraZivanja Istrazivacke Rezultat Preporuke za
(godina) varijable (NZV — buduca
nezavisna istrazivanja
varijabla, MED —
medijator, ZAV —
zavisna varijabla)
Sigala Empirijsko NZV: Uvodenje Integracija CRM-a Analizirati
(2005) istrazivanje CRM-a; MED: povecava dugorocne efekte
uvodenja CRM-a Operativne ucinkovitost CRM-ana
u hotelske implikacije; ZAV: hotelskih operacija. zadovoljstvo
operacije. Zadovoljstvo korisnika usluga.
korisnika usluga.
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Autor Opis istraZivanja Istrazivacke Rezultat Preporuke za
(godina) varijable (NZV — buduca
nezavisna istrazivanja
varijabla, MED —
medijator, ZAV —
zavisna varijabla)
Boswijk e | Studija slucaja NZV: CRM alati; Primjena CRM-a Razmotriti
al. (2005) | implementacije ZAV: Vjernost rezultira poveéanom | tehnoloske
CRM-a. klijenata. odanoscu klijenata. inovacije u CRM
alatima.
Ozgeneri | Analiza upotrebe NZV: CRM CRM strategije su Prouciti
Iraz (2006) | CRM-aumalimi | strategije; ZAV: kljucne za odrzivost | regionalne razlike
srednjim Zadovoljstvo i malih i srednjih u implementaciji
poduzedima. performanse malih hotela. CRM-a.
hotela.
Kasim i Korelacijska NZV: CRM CRM strategija Povezati CRM
Minai analiza CRM strategija; MED: doprinosi ve¢em strategije s
(2009) strategije i Zadovoljstvo zadovoljstvu dugoro¢nim
performansi korisnika usluga; korisnika usluga i financijskim
hotela. ZAV: Performanse boljim ciljevima.
hotela. performansama.
Noone et Analiza upotrebe NZV: Drustvene Drustvene mreze Razviti standarde
al. (2011) | druStvenih mreza mreze; MED: imaju znacajan za optimalnu
u upravljanju Prihod; ZAV: utjecaj na prihod i upotrebu
prihodima. Profitabilnost. profitabilnost hotela. | drustvenih mreza.
WuilLu Istrazivanje NZV: CRM sustavi; | CRM sustavi poticu Istraziti dugorocne
(2012) odnosa izmedu MED: Inovacija; inovaciju i razvoj uc¢inke CRM
CRM-airazvoja ZAV: Novi novih proizvoda. sustava na
novih proizvoda. proizvodi. inovaciju.
Anderson | Empirijska studija | NZV: IT IT kompetencije Istraziti vezu
etal utjecaja IT kompetencije; MED: | igraju kljuénu ulogu | izmedu IT
(2016) kompetencije na CRM alati; ZAV: u u¢inkovitosti CRM | kompetencije i
CRM rezultate. Financijski uspjeh. strategija. korisnickog
iskustva.
Hilton Studija slucaja - Hiltonova strategija Prosiriti
Honors personalizacije personalizacije istrazivanje na
Program kroz Hilton CRM povecava vjernost druge globalne
(2020) strategiju. korisnika usluga. hotelske lance.
Accor Studija vjernosti - Accor ALL program | Prouciti u€inke
Loyalty kroz Accor ALL uspjesno potice programa vjernosti
Program program. vjernosti kroz na razlicite trzisne
(2023) personalizaciju. segmente.

Izvor: izrada doktoranda
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Tablica prikazuje evoluciju istrazivanja u podrucju ugostiteljstva i upravljanja odnosima
s korisnicima usluga, od ranih teorijskih radova do suvremenih prakti¢nih primjena. Rani
autori usmjereni su na razumijevanje osnovnih koncepata upravljanja odnosima s
korisnicima usluga i njihove vaznosti za poslovni uspjeh. Kako se tehnologija razvijala,
fokus istrazivanja pomaknuo se prema digitalnim alatima i analizi podataka, s naglaskom
na optimizaciju korisnickog iskustva putem online platformi i sustava rezervacija.

U novijem razdoblju, istrazivanja se sve viSe usredotouju na programe vjernosti i
njihovu ulogu u stvaranju dugoro¢nih odnosa s korisnicima usluga. Ovi programi
naglaSavaju personalizaciju usluga i odrzivost, §to je odraz modernih trendova u
ugostiteljstvu. Razvoj tehnologije omogucio je dublje razumijevanje potreba korisnika
usluga, dok se digitalizacija koristi za prilagodbu i unapredenje usluga.

2.3. KPI-jevi u hotelskom poslovanju

KPI-ji su kriti¢ni alati za menadzere u hotelskoj industriji, omogucujuc¢i im da prate i
procjenjuju razlicite aspekte poslovanja. U hotelskoj industriji, koja se temelji na
pruzanju vrhunskog iskustva korisnicima usluga, klju¢ni pokazatelji uspjeha igraju
zna¢ajnu ulogu u mjerenju i pra¢enju poslovne efikasnosti (Jones i Lockwood, 2004).
KPI-ji pruzaju mjerljive podatke koji omogucuju donoSenje informiranih odluka i
strateSko planiranje. Ovi pokazatelji omoguc¢avaju menadzerima da ocijene razlicite
aspekte poslovanja i identificiraju podrucja za poboljSanje, ¢ime doprinose strateSkom
donoSenju odluka 1 dugoro¢nom uspjehu hotela (Nazari et al., 2020). KoriStenje KPI-jeva
kao mjera uspjesnosti postaje sve vaznije u hotelskom poslovanju s obzirom na visoku
konkurenciju u industriji, ocekivanja korisnika usluga i brzinu promjena u tehnologiji i
preferencijama korisnika usluga.

KPI-ji u hotelskom poslovanju, koji se koriste u svrhu mjerenja uspjesnosti poslovanja
su:
- Occupancy Rate (Stopa popunjenosti kapaciteta)
- ADR (Average Daily Rate - Prosjecna dnevna cijena sobe)
- RevPAR (Revenue Per Available Room - Prihod po raspolozivoj sobi sobi)
- TRevPAR (7otal Revenue Per Available Room - Ukupan prihod po raspolozivoj
sobi)
- Customer Satisfaction (Zadovoljstvo korisnika usluga)
- GOPPAR (Gross Operating Profit Per Available Room - Bruto operativni profit
po raspoloZzivoj sobi)
- EBITDA (Earnings before interest, taxes, depreciation and amortization - Dobit
prije kamata, poreza, deprecijacije i amortizacije)
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Jedan od najvaznijih pokazatelja poslovne uspjesnosti je stopa popunjenosti kapaciteta,
kojom se prikazuje postotak zauzetih soba u hotelu u odnosu na ukupni kapacitet. Vazno
je pratiti stopu popunjenosti kapaciteta jer od nje ovisi visina prihoda, a samim time 1
uspjesnost poslovanja hotela (Radovié i Stani¢, 2016). Visoka stopa popunjenosti ukazuje
na efikasno upravljanje resursima i dobar imidz hotela medu potencijalnim korisnicima
usluga. ADR predstavlja prosjecnu cijenu koju korisnici usluga plac¢aju za nocenje u
hotelu. Ovaj pokazatelj odrazava vrijednost usluge hotela, ali takoder pokazuje 1 kako
hotel stoji u odnosu na konkurenciju (Ivanov 1 Zhechev, 2012). U kombinaciji sa stopom
popunjenosti, ADR pomaze hotelima u optimizaciji cijena i postizanju maksimalnog
prihoda. RevPAR se izratunava kombinacijom stope popunjenosti i prosjeéne dnevne
cijene (Harris i Mongiello, 2001). Ovaj pokazatelj pruza sveobuhvatan uvid u poslovne
performanse hotela jer uzima u obzir i broj zauzetih soba i generirani prihod, ¢ime postaje
klju¢na mjera uspjeha u hotelskoj industriji. TRevPAR pruza sveobuhvatan uvid u
financijsku uc¢inkovitost hotela jer ukljucuje ukupne prihode, a ne samo prihode od soba
(Hayes 1 Miller, 2011). Ova metrika omogu¢uje menadZerima da bolje razumiju kako
razliCiti izvori prihoda doprinose ukupnom poslovanju i pomaze u donoSenju
informiranih odluka za optimizaciju svih aspekata hotelskih usluga. Nadalje, zadovoljstvo
korisnika usluga jedan je od najvaznijih pokazatelja uspjeha u hotelskom poslovanju jer
direktno utjeCe na reputaciju i vjernosti korisnika (Berezina ef al., 2016). Mjeri se putem
anketa, recenzija i povratnih informacija nakon boravka. Zadovoljni korisnici usluga
skloniji su ponovnim rezervacijama i preporukama hotela drugima, Sto pomaze u
izgradnji brenda 1 povecanju trziSnog udjela. GOPPAR klju¢ni je pokazatelj za
razumijevanje stvarne profitabilnosti hotela (Chen, 2013). Pomaze menadzerima da
sagledaju operativne troskove 1 identificiraju mogucnosti za optimizaciju poslovanja i
poboljsanje profitabilnosti. EBITDA financijski je pokazatelj koji mjeri operativhu
profitabilnost tvrtke, iskljucujuéi troskove financiranja, poreze i negotovinske troSkove,
¢ime omogucuje usporedbu performansi razliCitih tvrtki bez utjecaja racunovodstvenih i
financijskih odluka (Damodaran, 2007). Smatra se vitalnim alatom za analizu operativne
ucinkovitosti jer pruza uvid u stvarnu sposobnost tvrtke da generira prihod iz osnovnih
poslovnih aktivnosti (Palepu et al., 2016). U nastavku slijedi primjer izracuna spomenutih
glavnih pokazatelja poslovanja (tablica 9).

Tablica 9: Primjer izracuna klju¢nih pokazatelja poslovanja

KPI Formula Primjer

Stopa (Broj zakupljenih soba / Ukupan broj Ako hotel ima 100 soba i zakupljeno je

popunjenosti raspolozvih soba) x 100 80, stopa je 80 %

ADR Ukupni prihod od soba / Broj Ako je prihod 10.000 EUR od 50 soba,
zakupljenih soba ADR je 200 EUR

RevPAR Ukupni prihod od soba / Ukupan broj Prihod 8.000 EUR na 100 soba = 80
raspolozivih soba ili ADR % Occupancy | EUR RevPAR
Rate

60



KPI Formula Primjer

TRevPAR Ukupan prihod hotela / Ukupan broj Ako je ukupan prihod 100.000 EUR u
raspolozivih soba hotelu od 50 soba i period rada je 10
dana = TrevPAR 200 EUR po sobi/danu

Zadovoljstvo (Broj zadovoljnih korisnika / Ukupan 80 zadovoljnih korisnika od 100 = 80 %

korisnika broj ispitanika) x 100

usluga

GOPPAR Bruto operativni profit / Ukupan broj Profit 15.000 EUR na 150 soba = 100
raspolozivih soba EUR GOPPAR.

EBITDA EBITDA=Prihodi—Troskovi EBITDA=1.200.000-500.000-
prodaje—Op¢i i administrativni troskovi | 300.000+80.000+40.000 EBITDA =
+ Deprecijacija + Amortizacija 520.000 EUR

Izvor: izrada doktoranda

Prac¢enje i analiziranje KPI-jeva omogucuje hotelima ne samo da ocijene trenutnu
poslovnu efikasnost, ve¢ i da prilagode svoje strategije kako bi osigurali dugoroc¢an
uspjeh. Ovi KPI-jevi pruzaju temelj za donoSenje informiranih odluka koje poboljSavaju
profitabilnost, iskustvo korisnika usluga i konkurentsku poziciju hotela na trzistu.

2.3.1. Konceptualizacija i definiranje temeljnih kategorija KPI-jeva

Konceptualizacija KPI-jeva u hotelskom poslovanju temelji se na potrebi za mjerljivim 1
objektivnim informacijama koje omogucuju pracenje napretka prema postavljenim
ciljevima. Prema Kaplan i Norton (1996), KPI-ji moraju ispunjavati SMART kriterije
(specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski odredeni) kako bi bili u¢inkoviti u
upravljanju. Primjena SMART kriterija u definiranju KPI-jeva osigurava da su ovi
pokazatelji uskladeni s ciljevima organizacije i da pruzaju relevantne podatke za
donoSenje odluka. Prema Guilding et al. (2014), ovaj pristup omogucuje menadzerima da
se fokusiraju na aspekte poslovanja koji izravno utjecu na uspjeh hotela. Harris i1
Mongiello (2001) isticu da je primjena KPI-jeva u hotelijerstvu presudna za pracenje
financijskih rezultata, operativne uc¢inkovitosti i razine zadovoljstva korisnika usluga. 1z
prethodno navedenog moguce je istaknuti esencijalnu funkciju KPI-jeva, a to je pruzanje
jasnih 1 mjerljivih podataka koji omogucuju menadZerima da procijene ucinkovitost
razlic¢itih aspekata poslovanja.

KPI-ji se mogu podijeliti u tri osnovne kategorije: financijski, nefinancijski i operativni
pokazatelji uspjeha. Svaka od ovih kategorija igra presudnu ulogu u pracenju i
unaprjedenju poslovanja hotela.
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Financijski KPI-ji prethodno objasnjeni, obuhvacaju pokazatelje koji mjere financijsku
ucinkovitost hotela, kao sto EBITDA, RevPAR, i GOPPAR. Ovi pokazatelji su
fundamentalni za razumijevanje profitabilnosti hotela i omogucuju menadZerima
donoSenje strateskih odluka vezanih uz cjenovnu politiku, upravljanje troskovima i
prihodima (Evans et al., 2003). Olsen et al. (2004) naglasavaju da su financijski KPI-ji
esencijalni za pracenje financijskog zdravlja hotela i njegovog potencijala za rast.
Schmidgall (2006) isti¢e vaznost analize troskova 1 prihoda u razumijevanju financijske
performanse hotela. Dok Guilding et al., (2014) dodatno objaSnjava da je analiza
financijskih pokazatelja neophodna za donoSenje odluka koje osiguravaju dugorocni
financijski uspjeh hotela.

Nefinancijski KPI-ji fokusirani su na zadovoljstvo korisnika usluga, kvalitetu usluge i
radnu snagu. Ovi pokazatelji omogucuju menadzerima pracenje aspekata poslovanja koji
nisu izravno povezani s financijskim rezultatima, ali imaju znacajan utjecaj na dugorocni
uspjeh hotela (Phillips 1 Louvieris, 2005). Prema Kotler i Armstrong (2014), zadovoljstvo
korisnika je jedan od klju¢nih pokazatelja uspjeha u hotelijerstvu. Dva su klju¢na KPI-ja
koja prate zadovoljstvo korisnika usluga: Neto promotorski rezultat (NPS — Net Promoter
Score) 1 ocjena zadovoljstva korisnika usluga (CSAT — Customer Satisfaction Score) koji
omogucuju menadzerima da prate razinu zadovoljstva korisnika usluga i identificiraju
podrucja za poboljSanje. Bowie et al. (2011) naglaSavaju da je kvaliteta usluge krucijalna
za zadrzavanje korisnika usluga 1 njihovu vjernost.

Operativni KPI-ji ukljucuju pokazatelje koji mjere ucinkovitost operativnih procesa, kao
Sto su stopa popunjenosti, prosjecno vrijeme prijave i CPOR (Cost Per Occupied Room).
Ovi pokazatelji omogucuju menadzerima da optimiziraju svakodnevne operacije i smanje
operativne troskove (Harris i Mongiello, 2001). Prema Walker (2012), operativni KPI-ji
su neohodni sz za razumijevanje ucinkovitosti razlicitih operativnih procesa u hotelu.
Mok et al. (2013) dodaju da je optimizacija ovih procesa vazna za postizanje visoke razine
operativne ucinkovitosti 1 smanjenje troskova. Pra¢enjem operativnih KPI-jeva
menadzerima pomaze identificirati podrucja koja zahtijevaju poboljSanje 1 poduzmu
korake za optimizaciju operativnih procesa, Sto je klju¢no za dugoroc¢ni uspjeh hotela.

2.3.2. Primjena KPI-jeva u hotelskoj industriji

Primjena KPI-jeva u hotelskoj industriji omogucuje menadzerima da optimiziraju
razli¢ite aspekte poslovanja, ukljucujuéi financijske performanse, operativne procese i
zadovoljstvo korisnika usluga. KPI-ji sluze kao mjerljivi pokazatelji koji pomazu
menadzerima hotela u procjeni razli¢itih aspekata operativne ucinkovitosti, zadovoljstva
korisnika usluga i financijskih rezultata (Widz et al., 2022). Kombinacija ovih pokazatelja
omogucuje sveobuhvatan pristup upravljanju hotelskim poduze¢em. Nedavna
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istrazivanja istaknula su vaznost kako financijskih, tako i nefinancijskih KPI-jeva u
procjeni uspjesnosti hotela, osobito u svjetlu izazova koje je donijela pandemija COVID-
19 (Ozdemir et al, 2021). Jedan od klju¢nih nalaza u literaturi jest naglasak na
financijskim KPI-jima, poput ADR i RevPAR, koji ostaju temeljni za procjenu uspjesnosti
hotela (Widz et al., 2022). lako su financijski KPI-ji neizostavni, sve prisutniji su i
zahtjevi za ukljucivanjem neekonomskih pokazatelja, poput zadovoljstva zaposlenika 1
kvalitete usluge (Widz et al., 2022). Ovaj dvostruki fokus na financijske 1 nefinancijske
KPI-jeve potvrduje i rad Ozdemira i suradnika, koji su ispitivali ekonomski utjecaj
COVID-19 na razli¢ite hotelske segmente, naglasavajuc¢i statisticku vaznost KPI- jeva u
razli¢itim operativnim strukturama (Ozdemir et al., 2021). Prema Olsen et al. (2008),
strateSka primjena KPI-jeva omogucuje menadzerima da usklade operativne ciljeve s
dugorocnim strateSkim ciljevima organizacije. Osim toga, integracija KPI-jeva u okvir
uravnotezene tablice rezultata (balanced scorecard) predlozena je kao ucinkovit nacin za
mjerenje uspjesnosti u ugostiteljskom sektoru (Fatima i Elbanna, 2020). Primjena
balanced scorecarda u industriji ugostiteljstva i turizma pruza sveobuhvatan pristup
upravljanju performansama povezivanjem KPI-jeva sa strateSkim ciljevima (Fatima 1
Elbanna, 2020). Ovaj okvir ne samo da pomaze u pracenju financijske uspjesnosti, vec i
povecava operativnu ucinkovitost i zadovoljstvo korisnika usluga uskladivanjem ciljeva
razli¢itih odjela s ukupnim organizacijskim ciljevima (Fatima i Elbanna, 2020).

Uz tradicionalne financijske metrike, literatura naglasava vaznost dinamickog upravljanja
prihodima (RM — Revenue management). Implementacija fleksibilnih RM strategija
tijekom pandemije ukazala je na potrebu za prilagodbom hotelskih cjenovnih i
distribucijskih strategija u skladu s promjenjivim uvjetima na trzistu (Zaki, 2022). Ova
sposobnost prilagodbe sustinska je za odrzavanje konkurentske prednosti 1 optimizaciju
prihoda, osobito u nesigurnim ekonomskim okolnostima (Zaki, 2022).

Nadalje, uloga certifikata odrzivosti kao KPI-jeva pojavila se kao znacajan trend u
procjeni uspjesnosti hotela. Certifikati odrzivosti utjecu na uspjeSnost hotela i
konkurentske aktivnosti, ukazujuci na to da takvi certifikati mogu sluziti kao vrijedni
KPI-ji koji ne samo da unapreduju reputaciju brenda ve¢ i doprinose operativnoj
ucinkovitosti 1 vjernosti korisnika usluga (Bianco et al., 2023).

Zakljucno, primjena KPI-jeva u hotelskoj industriji je viSestruka, obuhvacajuéi i
tradicionalne financijske metrike i nove nefinancijske pokazatelje. Integracija ovih KPI-
jeva u okvire poput uravnotezene tablice rezultata, uz fokus na dinamicko upravljanje
prihodima i1 odrzivost, pruza sveobuhvatan pristup mjerenju uspjesSnosti koji moze
znaCajno unaprijediti operativhu ucinkovitost 1 strateSko donoSenje odluka u
ugostiteljskom sektoru (Fatima i Elbanna, 2020; Zaki, 2022).
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2.3.3. Efikasnost KPI-jeva u donoSenju poslovnih odluka

Efikasnost KPI-jeva u donosenju poslovnih odluka ovisi o njihovoj sposobnosti da pruze
jasne, mjerljive 1 relevantne informacije koje mogu voditi menadzere ka donoSenju
informiranih odluka. Prema Phillips i Louvieris (2005), KPI-jevi mogu biti klju¢ni alat za
strateSko upravljanje, osobito u malim i srednjim poduzec¢ima, gdje su resursi Cesto
ograniceni, ali je potreba za preciznim mjerenjem performansi velika. Olsen ef al. (2008)
naglaSavaju da je uspjesSno koriStenje KPI-jeva dinamican proces, koji zahtijeva stalnu
prilagodbu na temelju promjena u trziSnim uvjetima i poslovnom okruZenju. Integracija
novih tehnologija, poput automatizacije i analitike podataka, moze dodatno poboljSati
sposobnost menadzera da ucinkovito koriste KPI-jeve.

Efikasnost KPI-jeva u donoSenju poslovnih odluka u hotelskoj industriji predstavlja
temeljno podrucje istrazivanja, posebno s obzirom na promjenjivu dinamiku sektora
ugostiteljstva. Nedavne studije isti¢u vaznost KPI-jeva ne samo kao alata za mjerenje
uspjesnosti, ve¢ 1 kao integralnih komponenti strateskih procesa odlucivanja koji
znacajno utjecu na operativnu u¢inkovitost i zadovoljstvo korisnika usluga (Nazari et al.,
2020).

Jedan od najvaznijih aspekata KPI-jeva u hotelskoj industriji je njihova uloga u
unapredenju menadzerskog donoSenja odluka. Menadzeri hotela u velikoj mjeri se
oslanjaju na KPI-jeve kako bi razumjeli potrebe i1 preferencije korisnika usluga, Sto
izravno utjece na svakodnevne operativne odluke (Nazari et al., 2020). Ovo je u skladu s
nalazima Kim et al. (2020), koji su istrazivali odnos izmedu atributa hotela i formiranja
cijena soba. Njihovo istrazivanje pokazuje da ucinkovito koristenje KPI-jeva moze
rezultirati boljim strategijama odredivanja cijena koje odrazavaju jedinstvene
karakteristike hotela, ¢ime se optimizira upravljanje prihodima (Kim et al. 2020).

Stovise, integracija KPI-jeva u §iri strateski okvir neophodna je za unapredenje ukupne
uspjesnosti hotela. Zaki (2022) naglasava nuznost dinami¢nih praksi upravljanja
prihodima (RM), koje su informirane KPI-jima, kako bi se hoteli prilagodili promjenjivim
uvjetima na trzistu, osobito tijekom kriza poput pandemije COVID-19. Drugim rije¢ima,
hoteli koji u¢inkovito koriste KPI-jeve za upravljanje prihodima prelaze s fokusa koji je
isklju¢ivo bio na prihodu na optimizaciju neto dobiti, ¢ime se potvrduje klju¢na uloga
KPI-jeva u strateSkom financijskom odluc¢ivanju.

Nadalje, uloga tehnologije u povecanju efikasnosti KPI-jeva ne moze se zanemariti.
Primjena Al 1 drugih tehnoloskih napredaka pokazala se korisnom za poboljSanje tocnosti
1 relevantnosti KPI-jeva u procesima odlu¢ivanja (Al-Shami et al., 2021). Al-Shami i
suradnici raspravljaju o tome kako Al moze optimizirati operacije i unaprijediti kvalitetu
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usluge, pruzaju¢i menadZerima pouzdanije podatke za analizu KPI-jeva (Al-Shami et al.,
2021). Ova tehnoloska integracija omogucuje prac¢enje u stvarnom vremenu i prilagodbu
strategija na temelju izvedbe KPI-jeva, Sto dovodi do agilnijeg i informiranog donosSenja
odluka (Al-Shami et al., 2021).

U nastavku pregled dosadasnje literature koja se bavila navedenom temom (tablica 10).

Tablica 10: Pregled dosadasnje literature na temu kljuc¢nih pokazatelja poslovanja (objavljenih

u razdoblju od 2001. do 2023. godine)

Autor (godina) Vrste analize Istrazivacke Zakljucak Preporuke za
varijable (NZV - buduéa istrazivanja
nezavisna
varijabla, MED -
medijator, ZAV -
zavisna
varijabla)
Harris i Empirijska studija | NZV: KPI; MED: | Menadzeri Analizirati utjecaj
Mongiello menadzerskih Menadzerske preferiraju kulturnih razlika na
(2001) preferencija za odluke; ZAV: financijske i izbor KPI-ja.
KPI u europskim | Operativna operativne KPI-je
hotelima. uspjesnost. za mjerenje
uspjeha.
Evans et al. Analiza strateskog | NZV: Strateske Strateske prakse Razmotriti
(2003) menadzmenta u prakse; ZAV: kljucne su za dugoro¢ne ucinke
turizmu i Konkurentnost u dugoro¢nu strateskih praksi u
hotelijerstvu. turizmu. konkurentnost. turizmu.
Jones i Studija slucaja o NZV: Operativni | Operativni Provesti dodatne
Lockwood operativhom alati; ZAV: menadzment studije na razli¢itim
(2004) menadzmentu Zadovoljstvo znacéajno utjeCe na | hotelskim trzistima.
hotela. korisnika usluga. | zadovoljstvo
korisnika usluga.
Schmidgall Analiza NZV: Racunovodstvene | Razmotriti u¢inke
(2006) racunovodstvenih | Racunovodstveni | metode naprednih
metoda u procesi; ZAV: osiguravaju bolju | racunovodstvenih
hotelijerstvu. Financijski kontrolu tro§kova. | tehnologija.
rezultati.
Olsen et al. Studija strateSkog | NZV: Strateske Stratesko Istraziti vezu izmedu
(2008) upravljanjau metode; ZAV: upravljanje strateskog
hotelskoj Odrzivost pomaze odrzivosti | upravljanja i
industriji. poslovanja. hotelske inovacija.
industrije.
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Autor (godina) Vrste analize Istrazivacke Zakljucak Preporuke za
varijable (NZV - buducéa istraZivanja
nezavisna
varijabla, MED -
medijator, ZAYV -
zavisna
varijabla)

Hayes i Istrazivanje NZV: Operativni | Upravljanje Analizirati faktore

Ninemeier operativnog faktori; ZAV: operacijama koji utjecu na

(2009) menadzmenta Uspjesnost rada kljucno je za operativiu
hotela. hotela. uspjesnost hotela. | uspjesnost.

Enz (2010) Analiza strateskog | NZV: Strateske Strateski pristupi | Istraziti dugorocne
upravljanja u odluke; ZAV: pomazu hotelskoj | ucinke strateskih
hotelskom Konkurentna konkurentnosti. odluka na trziste.
sektoru. prednost.

Bowie et al. Empirijska studija | NZV: Marketinske Razmotriti utjecaj

(2011) marketinskih Marketinske prakse novih marketinskih
principa u prakse; ZAV: poboljsavaju tehnologija.
hotelijerstvu. Zadovoljstvo zadovoljstvo

korisnika. korisnika.

Ivanov i Kriticki pregled NZV: Upravljanje | Upravljanje Prouciti regionalne

Zhechev literature o prihodima; ZAV: | prihodima razlike u upravljanju

(2012) upravljanju Financijski poboljsava prihodima.
prihodima u rezultati. profitabilnost
hotelima. hotela.

Chen (2013) Analiza primjene | NZV: KPI; ZAV: | Primjena KPI Analizirati primjenu
KPI u upravljanju | Operativna povecava KPI-ja u razli¢itim
hotelima. ucinkovitost. operativiu hotelskim

ucinkovitost. segmentima.

Mok et al. Analiza NZV: Upravljanje | Upravljanje Razmotriti uc¢inak

(2013) upravljanja kvalitetom; ZAV: | kvalitetom kvalitete usluge na
kvalitetom usluge | Zadovoljstvo poveéava vjernost | financijske rezultate.
u hotelijerstvu. korisnika usluga. | korisnika usluga.

Guilding et al. | Analiza klju¢nih NZV: Racunovodstvene | IstraZiti nove metode

(2014) racunovodstvenih | RaCunovodstvene | prakse omogucéuju | racunovodstvenog
praksi u prakse; ZAV: vecu ucinkovitost. | upravljanja.
hotelijerstvu. Operativna

ucinkovitost.

Berezina et al. | Tekstualna NZV: Online Online recenzije Prouciti utjecaj

(2016) analiza online recenzije; ZAV: pruzaju vrijedne online recenzija na
recenzija Zadovoljstvo uvide o reputaciju hotela.
zadovoljnih i korisnika usluga. | zadovoljstvu
nezadovoljnih korisnika usluga.

korisnika usluga.
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Autor (godina) Vrste analize Istrazivacke Zakljucak Preporuke za
varijable (NZV - buducéa istraZivanja
nezavisna
varijabla, MED -
medijator, ZAYV -
zavisna
varijabla)

Kim et al. Kvantitativna NZV: Hotelski Ucinkovita Provesti studije o

(2020) analiza odnosa atributi; MED: primjena KPI-ja utjecaju novih
hotelskih atributa | Cijene soba; vodi do boljih tehnologija na KPI
i cijena soba. ZAV: Upravljanje | strategija cijenai | analize.

prihodima. optimizacije
upravljanja
prihodima.

Al-Shami ef al. | Analiza primjene | NZV: Al Al poboljsava Razviti prilagodene

(2021) Al za poboljSanje | tehnologija; tocnost KPI-ja, Al sustave za KPI
KPI-ja. MED: To¢nost omogucujuci upravljanje u

KPI analize; bolje donosenje hotelskom sektoru.
ZAV: Kvaliteta odlukau
odluka. stvarnom

vremenu.

Ozdemir et al. | Kvantitativna NZV: Ekonomski | Pandemija je Istraziti otpornost

(2021) analiza utjecaji imala znacajan hotelske industrije na
ekonomskog pandemije; ZAV: | utjecaj na KPI-je | buduée ckonomske
utjecaja COVID- | Operativni i hotela, §to krize.

19 na hotelsku financijski zahtijeva
industriju. rezultati. prilagodbu
strategija.

Zaki (2022) Analiza NZV: Dinami¢ne | KPI-jevo vodeno | Razviti metodologije
dinamickog strategije prihoda; | upravljanje za integraciju KPI-ja
upravljanja ZAV: Neto dobit. | prihodima prelazi | u krizne strategije.
prihodima u fokus s prihoda na
hotelskoj optimizaciju neto
industriji tijekom dobiti.
pandemije
COVID-19.

Nyahuna Studija NZV: Ekolosko KPI-jevo vodeno | Istraziti regionalne

(2022) povezanosti upravljanje ekolosko razlike u primjeni
ekoloskog racunovodstvom; | upravljanje ekoloskih KPI-ja.
upravljanja ZAV: Financijska | doprinosi vecoj

racunovodstvom i
KPI-ja.

uspjesnost i
operativna
ucinkovitost.

financijskoj i
operativnoj
ucinkovitosti.
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donosenje odluka.

Autor (godina) Vrste analize Istrazivacke Zakljucak Preporuke za
varijable (NZV - buducéa istraZivanja
nezavisna
varijabla, MED -
medijator, ZAYV -
zavisna
varijabla)

Lvov (2023) Istrazivanje uloge | NZV: KPI; MED: | KPI omogucéuju Analizirati dugoro¢ni
KPI-jau Preferencije menadZzerima da utjecaj KPI-ja na
svakodnevnom korisnika usluga; | razumiju vjernost korisnika
operativnom ZAV: Operativne | preferencije usluga.
menadzmentu. odluke. korisnika usluga i

poboljsaju
svakodnevno

Izvor: obrada doktoranda

Moze se istaknuti nekoliko fundamentalnih nalaza iz navedene literature:

- Upravljanje prihodima (RM) 1 strategije odredivanja cijena kljuéni su za
optimizaciju neto dobiti 1 upravljanje kriznim situacijama, Sto je posebno vidljivo

tijekom pandemije COVID-19 (Zaki, 2022; Kim et al., 2020).

- Operativni menadzment znacajno doprinosi zadovoljstvu korisnika 1 vjernosti, a
kljucni alati za postizanje navedenog su upravljanje kvalitetom i marketinSkom
strategijom (Jones 1 Lockwood, 2004; Mok et al., 2013; Bowie et al., 2011).

- Tehnoloski alati, poboljSavaju toCnost analize KPI-ja, omogucujuci bolje
donosenje odluka u stvarnom vremenu (Al-Shami et al., 2021).

Ova istrazivanja naglaSavaju potrebu za kontinuiranim prilagodbama i inovacijama u
upravljanju KPI-jima, osobito u kontekstu globalnih promjena, kao S$to su pandemije 1
tehnoloske promjene. Istrazivanja vezana za KPI-jeve u hotelskoj industriji pokazuju
znaCajnu vaznost strateSkog, operativnog 1 financijskog upravljanja za unapredenje

poslovnih rezultata.
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3.RAZVOJ KONCEPTUALNOG MODELA ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju fokus je na definiranju istrazivackog okvira koji ukljucuje razvoj
konceptualnog modela i1 postavljanje konkretnih istrazivackih pretpostavki temeljnih na
teorijskim 1 empirijskim spoznajama iz literature. Posebna paznja bit ¢e posvecena
visedimenzionalnosti korisnickog iskustva (potpoglavije 3.1.) 1 njegovoj povezanosti s
poslovnim rezultatima, uklju¢uju¢i EBITDA (potpoglavije 3.3.), ADR (potpoglavije 3.4.)
1 stopu popunjenosti hotela (potpoglavije 3.5.) u pred i post-COVID razdoblju
(potpoglavlje 3.2.).

3.1. Korisnicko iskustvo kao viSedimenzionalni koncept

Iskustvo korisnika hotelskih usluga predstavlja kompleksan konstrukt koji prema vecini
autora iz literature obuhvaca razli¢ite aspekte interakcije korisnika s hotelskom uslugom.
Suvremena literatura sve ceSce istice kako je ovaj koncept visSedimenzionalan, buduci da
obuhvaca ne samo fizicke aspekte iskustva, poput standarda smjestaja i opremljenosti,
ve¢ 1 nematerijalne ¢imbenike kao S§to su pristupacnost osoblja, ambijent te osjecaj
sigurnosti (Golob et al., 2014). Proucavanje korisni¢kog iskustva postaje narocito vazno
u kontekstu online recenzija jer digitalizacija omogucava korisnicima da svoje dojmove
podijele s globalnom zajednicom putem platformi za rezervaciju smjeStaja. Analiza
online recenzija pruza hotelskim menadzerima dragocjene uvide u klju¢ne elemente koji
oblikuju zadovoljstvo i vjernost korisnika usluga, §to izravno utjece na poslovni uspjeh
hotela (Nazari et al., 2020).

Kako bi se jasnije razumjela sloZenost korisni¢kog iskustva u hotelskoj industriji, vazno
je uzeti u obzir sve elemente koji utjecu na zadovoljstvo korisnika. Istrazivanja pokazuju
da, iako elementi fizickog aspekta korisnickog iskustva Cine temeljno zadovoljstvo,
elementi emocionalnog i1 usluznog aspekta Cesto igraju kljuénu ulogu u izgradnji
dugorocne vjernosti (El-Adly et al., 2024). Digitalna transformacija unosi novu razinu
slozenosti u personalizaciju korisnickog iskustva (RaSan et al., 2024b). Implementacija
CXM sustava u kombinaciji s CRM-om omogucuje hotelima prikupljanje relevantnih
informacija o korisnicima 1 prilagodbu ponude njihovim specificnim potrebama
(Tembhare et al., 2024). Prijasnji autori istiCu elemente iskustva kroz fizicke aspekte
poput Cistoce, udobnosti soba, kvalitete opreme i lokacije hotela, a ¢esto su osnovni
kriteriji prema kojima korisnici usluga procjenjuju svoje iskustvo (Viskovi¢ et al., 2022).
Spomenuti elementi ¢ine osnovne uvjete boravka u hotelu, utjeCuéi na percepciju
korisnika o vrijednosti za novac. Novija istrazivanja dodatno isti¢u vaznost odrZivosti,
poput primjene ekoloskih materijala i tehnologija, Sto moderni korisnici usluga sve vise
cijene (Gaji¢ et al., 2024).
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Pored toga, usluzni aspekti imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju korisni¢kog iskustva.
Brojne studije potvrduju da visoka razina profesionalnosti i ljubaznosti u interakciji s
korisnicima znacajno doprinosi ukupnom zadovoljstvu uslugom te potice pozitivne
recenzije 1 preporuke korisnika (Hoffman i1 Bateson, 2010). S obzirom na to da online
recenzije postaju kljucni izvor informacija, korisnici sve viSe traze misljenja drugih
korisnika o iskustvima s hotelskim osobljem, proaktivnosti u rjeSavanju problema i
reakcijama na specificne zahtjeve (Belias ef al., 2023). Elementi kao §to su pazljivo
postupanje prema gostima, pravovremeno reagiranje na zahtjeve i sposobnost rjeSavanja
potencijalnih problema klju¢ni su aspekti usluznosti osoblja, koji se ¢esto manifestiraju
kroz povratne informacije korisnika. Emocionalni aspekti korisnickog iskustva takoder
imaju znacajnu ulogu u online recenzijama, buduci da korisnici Cesto istiu osjecaj
dobrodoslice, sigurnosti i personaliziranosti usluge kao vazne elemente koji oblikuju
njihovo ukupno zadovoljstvo. Emocionalna povezanost i osje¢aj vaznosti doprinose
vjernosti 1 pozitivnom odnosu prema brendu (Barsky i Nash, 2002). U novije vrijeme
personalizacija usluge dodatno ukljucuje upotrebu tehnologije, primjerice algoritama koji
korisnicima preporucuju prilagodene aktivnosti na temelju njihovih preferencija i
podataka (Ochuba et al., 2024).

S obzirom na znacaj ovih elemenata, analiza online recenzija s razli€itih platformi poput
Booking.com, Tripadvisor i Airbnb pruza vrijedne uvide u specificne aspekte korisnickog
iskustva. Tako korisnici na tim platformama Cesto ocjenjuju slicne elemente, poput
osoblja, Cistoce, lokacije 1 usluge, naglasak koji stavljaju na pojedine aspekte varira od
platforme do platforme. Na primjer, Suman i suradnici (2023) su analizirali online
recenzije s Booking.com platforme, gdje su korisnici usluga ocjenjivali elemente: osoblje,
sadrzaj, udobnost, ¢istocu, lokaciju, vrijednost za novac i besplatan Wi-Fi. S druge strane,
Nicoli i Papadopoulou (2017) u svom istrazivanju navode kako se na Tripadvisoru
korisnici obi¢no fokusiraju na ocjene elemenata poput lokacije, Cistoce, usluge i ukupne
vrijednosti, dok Cheng i Jin (2019) izvjestaju kako na Airbnbu najviSe paznje korisnici
posvecuju Cistoci, toc¢nosti prijave, komunikaciji, lokaciji 1 vrijednosti usluge. Ove
varijacije u vrednovanju elemenata iskustva sugeriraju kako je korisnicko iskustvo
visedimenzionalni koncept, koji se oblikuje kroz razli¢ite aspekte svakog boravka, a
takoder i na nacin na koji se korisnici prilagodavaju specificnostima svake platforme.
Takve varijacije kljucne su za razumijevanje razlicitih preferencija korisnika pri odabiru
smjeStaja. Unato€ brojnim istrazivanjima, ipak nedostaju jasni uvidi o tome koji su to¢no
elementi korisnickog iskustva najvazniji za korisnike hotelskih usluga, no sveukupno,
dosadasnja istrazivanja sugeriraju kako je iskustvo korisnika hotelskih usluga
viSedimenzionalnog karaktera.
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3.2. Razlike u korisni¢kom iskustvu u pred i post-COVID razdoblju

Izbijanje pandemije COVID-19 duboko je promijenilo korisnicko iskustvo unutar
hotelskog sektora, uzrokuju¢i pomake u preferencijama korisnika usluga, operativnim
protokolima i percepciji higijenskih standarda. Dok su u razdoblju prije pandemije
korisnici usluga prioritetno trazili personaliziranu uslugu, luksuz i visoku razinu komfora,
tijekom 1 nakon pandemije naglasak se pomaknuo prema sigurnosti, cistocéi i
fleksibilnosti. Ove promjene dovele su do redefiniranja o¢ekivanja korisnika i uvodenja
novih normi unutar hotelske industrije u u post-COVID razdoblju.

U razdoblju prije pandemije sigurnost i higijena smatrane su relevantnima, no rijetko su
se nalazile medu klju¢nim prioritetima korisnika usluga. Fokus hotelske industrije tada je
bio usmjeren na pruzanje luksuznih sadrzaja, visoku razinu udobnosti i personaliziran
pristup. Medutim, u postpandemijskom kontekstu, higijenski standardi zauzimaju
srediSnje mjesto u procesu donosSenja odluka o rezervaciji smjestaja, Sto predstavlja
znaéajnu promjenu u strukturi korisni¢kih oéekivanja (Jiang i Wen, 2020). Stovise,
korisnici usluga sve ¢eS¢e zahtijevaju primjenu strogih higijenskih protokola, ukljuc¢ujuci
temeljitu dezinfekciju prostorija, minimiziranje dodirnih povrSina te poboljSanu
ventilaciju unutarnjih prostora. Kao odgovor na ta pojacana ocekivanja, brojne hotelske
grupacije, poput Hiltona, Marriotta i Accora, implementirale su dodatne mjere kako bi
osigurale visSu razinu sigurnosti za korisnike usluga. Te mjere obuhvacaju dezinfekciju
soba nakon svakog boravka, koriStenje UV tehnologije za sterilizaciju te integraciju
beskontaktnih rjeSenja u svakodnevne operacije (Hilton CleanStay, 2021). U
pretpandemijskom razdoblju osobna interakcija s hotelskim osobljem bila je sastavni dio
korisni¢kog iskustva; korisnici usluga €esto su cijenili izravan kontakt s recepcionarima
1 ostalim ¢lanovima osoblja. No nakon pandemije, prioritet se sve vise daje beskontaktnoj
usluzi, $to je ubrzalo digitalizaciju hotelskih operacija. Korisnici usluga danas sve ¢esce
koriste mobilne aplikacije za prijavu i odjavu, otkljucavanje soba i naruc¢ivanje dodatnih
usluga, ¢ime se smanjuje potreba za fizickom interakcijom (Gursoy i Chi, 2020).
Digitalna transformacija omogucila je hotelima da istovremeno reduciraju fizicke
interakcije 1 povecaju operativnu ucinkovitost, pri ¢emu se kvaliteta usluge nastoji ocuvati
na visokoj razini. Primjerice, hotelske grupacije poput Hyatta i Accora integrirale su
mobilne aplikacije koje korisnicima usluga omogucuju cjelovito upravljanje boravkom
putem pametnih uredaja (Susilo i Santos, 2023). Paralelno s time, pandemija je generirala
potrebu za vecom fleksibilnoS¢u u vezi s uvjetima rezervacija, buduci da su putnici bili
izloZeni naglim promjenama u putnim regulacijama i karantenskim mjerama. U razdoblju
prije pandemije, brojne hotelske ustanove primjenjivale su restriktivne politike
otkazivanja, dok su u postpandemijskom kontekstu fleksibilni uvjeti, ukljucujuci
mogucnost izmjene ili otkazivanja rezervacije bez dodatnih troskova, postali standardna
ocekivanja korisnika usluga (Bonfanti ez al., 2021). Ovakve prilagodbe pridonose jacanju
povjerenja 1 dugoro¢noj lojalnosti korisnika. Prije pandemije, preferencije korisnika
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usluga bile su usmjerene prema sadrzajima koji omogucuju druStvenu interakciju i
opustanje, ukljucujuéi hotelske restorane, wellness zone i spa tretmane. Medutim, njihove
potrebe se mijenjaju i trenutni fokus korisnika usluga je na privatnosti, sigurnosti i
prilagodljivosti prostora hotela (Park i Lehto, 2021; Chan et al., 2021). U razdoblju nakon
pandemije zabiljeZen je porast interesa za smjeStajnim oblicima koji osiguravaju vecu
razinu privatnosti, poput apartmana i vila, budu¢i da takve jedinice smanjuju moguénost
neposrednog kontakta s drugim korisnicima usluga (Petruzzi i Marques, 2024). Nadalje,

sve veca potreba korisnika usluga za radom na daljinu rezultirala je prilagodbom hotelske
ponude, pri cemu su brojni objekti integrirali funkcionalna rjeSenja za rad unutar soba i
zajednickih prostora (Gretzel et al., 2020). Paralelno s tim promjenama, doslo je i do
promjene komunikacijskih ocekivanja: dok su recenzije prije pandemije isticale opcu
kvalitetu usluge, udobnost i lokaciju (Sigala, 2020), u postpandemijskom razdoblju
korisnici usluga sve vise zahtijevaju precizne i azurirane informacije o mjerama zastite,
dostupnosti pojedinih sadrzaja 1 svim promjenama izazvanima epidemioloSkom
situacijom (Bonfanti et al., 2021; Baum i Hai, 2020).

Iz svega navedenog moze se pretpostaviti da postoje znacajne razlike u modelima
korisnickog iskustva prije i poslije pandemije, osobito u pogledu o¢ekivanja korisnika,
prioriteta u uslugama i1 opéeg dozivljaja boravka. Promjene u prioritetima korisnika,
poput naglaska na higijenu, sigurnost, beskontaktne usluge i fleksibilnost otkazivanja
rezervacija, postavile su nove standarde u industriji. Klju¢ni elementi korisnickog
iskustva, kao Sto su kvalitetna usluga, interakcija s osobljem, higijena, personalizacija i
fleksibilnost, dozivjeli su znacajne promjene izmedu pred i post-COVID razdoblja. S
obzirom na ove promjene, klju¢no je razumjeti koji su to elementi u pretpandemijskom
razdoblju bili prioritetni za korisnike, a koji su postali vazniji u postpandemijskom
razdoblju.

3.3. Povezanost korisni¢kog iskustva i EBITDA hotela

Razumijevanje kako razliciti elementi korisnickog iskustva utjecu na financijske rezultate
hotela u razli¢itim razdobljima (bilo u pred ili post-COVID razdoblju) od presudne je
vaznosti za hotelske menadzere jer im pomaZe optimizirati usluge i povecati EBITDA.
Naime, visoka razina korisnickog iskustva ne djeluje samo na afektivnu komponentu
zadovoljstva korisnika usluga, ve¢ predstavlja kljucni strateski alat koji doprinosi rastu
prihoda 1 racionalizaciji operativnih troSkova (Nazari et al., 2020).

U pred-COVID razdoblju, fokus je bio na personalizaciji usluga, luksuznim sadrzajima 1
visokom standardu usluge, dok je post-COVID razdoblje donijelo naglasak na sigurnost,
higijenu i fleksibilnost, ¢ime su se promijenila oc¢ekivanja korisnika hotelskih usluga.
Iako se prioriteti mogu razlikovati, pozitivno korisnicko iskustvo povecava vjerojatnost
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da ¢e korisnici usluga i dalje biti odani i redoviti posjetitelji hotela, Sto doprinosi stalnom
prilivu prihoda (Kotler i Amstrong, 2014). Odani korisnici usluga Cesto djeluju kao
neformalni promotori, preporucuju¢i hotel drugima, §to rezultira smanjenjem troskova
stjecanja novih korisnika. Istrazivanja pokazuju pokazuju da lojalni korisnici usluga
generiraju veéi broj ponovljenih posjeta, dok im je istovremeno karakteristicna veca
prosjecna potroSnja, osobito u segmentima komplementarnih usluga poput spa tretmana
(Suh, 2017). U tom kontekstu, korisni¢ke recenzije i ocjene na digitalnim platformama
poput Booking.com-a, TripAdvisora i Airbnb-a imaju izravan utjecaj na financijske
pokazatelje hotela, osobito na EBITDA, s obzirom na njihovu ulogu u oblikovanju trzisne
reputacije 1 povjerenja potencijalnih korisnika usluga. Hoteli s viSim prosjecnim
ocjenama Cesto ostvaruju viSu razinu RevPAR, S§to se pozitivho odrazava na ukupnu
profitabilnost hotela (Ye et al., 2009). Osim toga, pozitivne korisnicke ocjene pridonose
boljoj digitalnoj vidljivosti hotela na online platformama, omoguc¢uju¢i im da privuku
veci broj korisnika usluga uz smanjena ulaganja u marketinske aktivnosti. Studija koju su
proveli Verhoef et al. (2009) potvrduje da personalizirani pristup, temeljen na
razumijevanju individualnih potreba korisnika, poti¢e visu potros$nju tijekom boravka.
Upravo CRM sustavi omogucuju hotelima da segmentiraju korisnike, prilagode
komunikaciju i personaliziraju ponudu, ¢ime se povecava potrosnja na dodatne sadrzaje
poput restorana, barova i wellnessa. Dodatno, Hoffman 1 Bateson (2010) isticu kako
kvalitetno korisnicko iskustvo doprinosi smanjenju operativnih troSkova smanjujuci broj
prituzbi, ¢ime se rastereCuje osoblje 1 omogucuje im usmjerenost na pruZanje
individualizirane i kvalitetne usluge.

Takoder, vece zadovoljstvo korisnika usluga takoder moze smanjiti potrebu za
intenzivnim promotivnim aktivnostima, buduci da rast preporuka od strane postojecih
korisnika generira organski interes i povecava trziSnu vidljivost hotela.To isticu i autori
Bilgihan 1 Bujisic (2015) jer se koristenjem aplikacija za mobilne uredaje, beskontaktne
tehnologije 1 personalizirani marketing omogucuje smanjenje troskova rada u hotelima,
dok se povecava efikasnost i zadovoljstvo korisnika usluga. lako su ove dinamike bile
prisutne i prije pandemije, post-COVID razdoblje donosi dodatne promjene u nacinima
na koje korisnici dozivljavaju i vrednuju usluge (Rasan i Laskarin Azi¢, 2022). Na
primjer, dok su prije pandemije korisnici hotelskih usluga vise cijenili luksuzne sadrzaje
1 personalizirane usluge, u post-COVID razdoblju sigurnost, higijena i beskontaktne
opcije postali su glavni faktori koji oblikuju korisnicko iskustvo. Hotelima je postalo
kljuéno implementirati protokole koji garantiraju zdravlje 1 sigurnost, ali i omogucuju
beskontaktne interakcije putem tehnologije, $to ima utjecaj na smanjenje operativnih
troskova i povecéanje efikasnosti (Gursoy i Chi, 2020).

Iz navedenog je moguce zakljuciti da, neovisno o razlikama u elementima korisnickog
iskustva u modelima za pred i1 postpandemijsko razdoblje, postoji povezanost izmedu
elemenata korisni¢kog iskustva 1 EBITDA hotela u oba promatrana razdoblja. Iako su se
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prioriteti korisnika promijenili, s novim naglaskom na higijenu, sigurnost, beskontaktne
usluge 1 fleksibilnost, kvalitetno korisnicko iskustvo i dalje ima klju¢nu ulogu u
ostvarivanju EBITDA hotela jer direktno utjece na zadovoljstvo, i, posljedi¢no, poslovne
rezultate hotela. Stoga se pretpostavlja da ¢e elementi korisnickog iskustva znacajno
utjecati na EBITDA hotela u oba promatrana razdoblja.

3.4. Povezanost korisnickog iskustva i ADR-a

Povezanost izmedu korisnickog iskustva i ADR-a kljucna je za razumijevanje nacina na
koji percepcija kvalitete usluge utjeCe na sposobnost hotela da opravda i ostvari visu
cijenu smjestaja. Prema najnovijim istrazivanjima (Andresi¢, 2023), korisnic¢ko iskustvo
obuhvaca niz elemenata, ukljucujuci fizicke aspekte poput Cistoce i udobnosti, ali i
nematerijalne aspekte poput ljubaznosti osoblja, atmosfere i personalizirane usluge.
Upravo ti nematerijalni ¢imbenici imaju klju¢nu ulogu u kreiranju percepcije o kvaliteti
usluge, ¢ime izravno utjeCu na ADR. U hotelskom poslovanju, ADR reflektira prihod po
sobi 1 usko je povezan s percepcijom vrijednosti usluge. Pozitivno korisnicko iskustvo
povecava spremnost korisnika usluga na placanje visih cijena, ¢ime se posredno potice
rast profitabilnosti.

Pozitivno korisnicko iskustvo izravno utjeCe na percepciju vrijednosti koju korisnici
usluga pridaju smjeStajnom objektu, Cime se povecava njihova spremnost na placanje vise
cijene. Elementi poput visoke razine usluge, ¢isto¢e, udobnosti, personaliziranog pristupa
1 kvalitete opreme unutar soba doprinose stvaranju dojma o usluzi premium razine (Kim
et al., 2015). Empirijska istrazivanja pokazuju da korisnici usluga ne vrednuju iskljucivo
materijalne komponente ponude, ve¢ znacajnu ulogu pridaju i nematerijalnim aspektima,
ukljucujuéi ljubaznost osoblja, brzinu odgovora na zahtjeve te cjelokupnu atmosferu
tijekom boravka. Kada hoteli dosljedno isporucuju uslugu visoke kvalitete, povecava se
osjecaj percipirane vrijednosti, $to korisnike usluga ¢ini spremnijima na plac¢anje viSih
cijena (Chen 1 Rothschild, 2010).

Nadalje, online recenzije 1 ocjene korisnika na platformama poput TripAdvisora,
Bookinga 1 Google Reviews pruzaju korisnicima mogucnost da procijene korisnicko
iskustvo u hotelu prije rezervacije. Hoteli s boljim ocjenama mogu zadrzati ili povecati
ADR jer visoke ocjene stvaraju povjerenje i privlace viSe korisnika usluga (Anderson,
2012). Recenzije korisnika usluga koje naglaSavaju pozitivne karakteristike poput
Cistoce, profesionalnosti osoblja i ukupne kvalitete boravka pridonose atraktivnosti hotela
1 omogucuju opravdanje viSe cjenovne razine. Nasuprot tome, negativhe ocjene cesto
rezultiraju potrebom za spustanjem cijena kako bi se odrzala trziSna konkurentnost. Hoteli
koji implementiraju personalizirano korisnicko iskustvo u pravilu su u moguénosti
naplacivati viSu cijenu svojih usluga, budu¢i da individualizirani pristup povecava
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zadovoljstvo 1 subjektivni dozivljaj vrijednosti. Kroz sustave CRM i analizu podataka,
hoteli mogu precizno prilagoditi svoje usluge i ponude specificnim preferencijama
korisnika usluga, ¢ime se povecava njihova lojalnost i ukupna vrijednost korisnika
tijekom Zivotnog ciklusa. Primjeri kao $to su personalizirani docek, usluge prilagodene
prethodnim navikama boravka te individualizirane preporuke sadrzaja, pozitivno utjecu
na percepciju vrijednosti i omogucuju povecanje ADR-a (Gilmore i Pine, 2002). Sve veci
broj korisnika usluga prilikom izbora smjestaja pridaje vaznost odrzivosti 1 drustveno
odgovornom poslovanju hotela (Corporate Social Responsibility - CSR).

Hoteli koji implementiraju odrzive prakse i brinu o ekoloSkim pitanjima imaju vecu Sansu
zadrzati ili povecéati ADR jer korisnici usluga prepoznaju dodanu vrijednost u smjestaju
koji podrzava njihove vrijednosti (Han i Hwang, 2016). Empirijska istrazivanja potvrduju
da su korisnici usluga voljni platiti viSu cijenu za smjeStajne objekte koji integriraju
ekoloski prihvatljive prakse, poput smanjenja otpada, energetske ucinkovitosti i1
koriStenja lokalno proizvedenih dobara. Uz to, dosljednost u kvaliteti usluge 1
standardizirani operativni procesi omogucuju hotelima bolju kontrolu nad ADR-om jer
smanjuju varijabilnost korisni¢kog iskustva i povecavaju pouzdanost usluge. Snazna
reputacija brenda dodatno doprinosi percipiranoj vrijednosti, povecavajuéi osjecaj
sigurnosti 1 povjerenja kod korisnika, $to u konacnici utjee na lojalnost i sklonost
preporuci (Ryu i Han, 2010). Standardizacija kvalitete takoder omogucuje preciznije
upravljanje korisnickim ocekivanjima, smanjujuci rizik od nezadovoljstva i1 negativnih
povratnih informacija. Nadalje, napredne metode upravljanja prihodima, ukljucujuéi
dinamicko odredivanje cijena i preciznu segmentaciju korisnika usluga, omogucuju
hotelima optimizaciju ADR-a u skladu s razli¢itim potrebama i ponasanjima korisnika.
Implementacijom strategija revenue menadzmenta, hoteli mogu prilagoditi cijene i
korisni¢ko iskustvo razli¢itim trziSnim segmentima — primjerice, poslovnim korisnicima
usluga koji cijene radni prostor i dodatne pogodnosti, te obiteljima koje vecu vaznost
pridaju sigurnosti i sadrzajima za djecu (Enz et al., 2012).

Iako su svi ovi elementi imali znacajnu ulogu 1 prije pandemije COVID-19, razdoblje
post-COVID donosi odredene promjene u dinamici povezanosti izmedu korisnickog
iskustva 1 ADR-a. Pandemija je postavila veéi naglasak na sigurnost, higijenu 1
fleksibilnost, Sto je utjecalo na percepciju vrijednosti smjestaja i spremnost korisnika da
higijenske standarde, socijalnu distancu i beskontaktne usluge, a hoteli su morali
prilagoditi svoje ponude kako bi zadovoljili nove zahtjeve (Chan et al., 2021). Takoder,
s obzirom na smanjenje putovanja, hoteli su morali koristiti fleksibilne politike
otkazivanja i nove sigurnosne protokole kako bi privukli goste i zadrzali konkurentske
cijene (Gursoy i1 Chi, 2020). Hoteli koji su uspjesno implementirali takve promjene mogli
su opravdati vise cijene i zadrzati visi ADR (Hikmawati et al., 2024), dok su oni koji nisu
bili u moguénosti prilagoditi se, Cesto morali smanjiti cijene kako bi privukli posjetitelje.
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Dakle, moze se reci da su korisnicko iskustvo i ADR usko povezani u hotelskoj industriji,
ali s obzirom na utjecaj pandemije COVID-19, dinamika ove povezanosti je dozivjela
odredene promjene. Visokokvalitetno korisnic¢ko iskustvo predstavlja kljucni ¢cimbenik u
sposobnosti hotela da odrZe ili pove¢aju ADR, buduci da utjece na percepciju vrijednosti,
razinu lojalnosti 1 povjerenje korisnika usluga. U kontekstu postpandemijskog trzista,
elementi poput digitalne prisutnosti, personaliziranih usluga, odrzivih praksi, sigurnosnih
protokola i dosljedne kvalitete usluge imaju sve vazniju ulogu u oblikovanju korisnickog
iskustva te djeluju kao legitimacijska osnova za vise cjenovne razrede.

No, unato¢ razlikama u elementima korisnickog iskustva u modelima za pred i
postpandemijsko razdoblje, dosada$nja istrazivanja sugeriraju da kvalitetno korisni¢ko
iskustvo, bez obzira na promjene u prioritetima korisnika, i dalje ima znacajan utjecaj na
ADR hotela. Stoga se pretpostavlja da ¢e elementi korisnickog iskustva znacajno utjecati
na ADR hotela u oba promatrana razdoblja.

3.5. Povezanost korisni¢kog iskustva i stope popunjenosti hotela

Stopa popunjenosti hotela jedan je od KPI-jeva hotela jer odrazava sposobnost hotela da
privu¢e i zadrzi korisnike usluga, $to direktno utjeCe na financijske rezultate i
profitabilnost (Ye ef al., 2009). Ovaj pokazatelj sluzi kao mjerilo operativne efikasnosti,
marketinSke uspjesSnosti i sposobnosti prilagodbe promjenjivim potrebama korisnika
usluga (Anderson, 2012). Visoka stopa popunjenosti ¢esto je rezultat kombinacije
kvalitetne usluge, pozitivnog korisnickog iskustva, uspjeSne promocije 1 strategija
zadrzavanja korisnika usluga (Verhoef et al., 2009). Zadovoljstvo korisnika usluga 1
kvalitetno korisnicko iskustvo kroz prijasnja istrazivanja povezuje se s intencijom
rezerviranja (Ye et al, 2009), preporukama (Verhoef et al., 2009) i recenzijama
(Anderson, 2012), sto se onda logic¢ki odrzava i na popunjenost kapaciteta. Naime,
povezanost izmedu korisni¢kog iskustva i stope popunjenosti smjestajnih kapaciteta
predstavlja kljucan ¢imbenik u hotelskoj industriji. Visoka razina zadovoljstva korisnika
usluga moze izravno utjecati na povecanje broja rezervacija, omogucujuci hotelima da
odrze stabilnu ili visoku razinu popunjenosti.

Pozitivne online recenzije i visoke korisnicke ocjene na digitalnim platformama kao Sto
su TripAdvisor, Google Reviews i Booking.com znacajno doprinose vidljivosti hotela i
utjecu na odluke potencijalnih korisnika usluga. Empirijska istrazivanja potvrduju da
ocjene 1 komentari prethodnih korisnika imaju presudnu ulogu u procesu odlucivanja, pri
¢emu hoteli s vi§im ocjenama ostvaruju veci broj rezervacija i ¢esto biljeze visu stopu
popunjenosti uz manja ulaganja u tradicionalne oblike oglagavanja (Ye et al., 2009). Cak
1 minimalne razlike u prosjeCnim ocjenama mogu imati izrazen utjecaj na ponaSanje
korisnika usluga, budu¢i da korisnici sve ¢eSc¢e koriste digitalne recenzije kao primarni
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kriterij u procesu odabira smjestaja. Osim toga, kvaliteta pruzene usluge, ukljucujuci
ljubaznost osoblja, brzinu reakcije i sposobnost u¢inkovitog rjeSavanja problema, snazno
utje¢e na zadovoljstvo korisnika i njithovu namjeru ponovnog dolaska (Hoffman i
Bateson, 2010). Zadovoljni korisnici usluga ¢es¢e se odlucuju na ponovni boravak te su
skloniji preporuciti hotel drugima, ¢ime se posredno i dugorocno doprinosi vecoj
popunjenosti.

Nadalje, daljnja digitalizacija hotelskog poslovanja, ukljuc¢uju¢i implementaciju
beskontaktnih tehnologija, omogudila je znacajna poboljSanja u korisni¢kom iskustvu te
bolju prilagodbu novim ocekivanjima korisnika usluga. Digitalna rjeSenja poput mobilne
prijave 1 odjave, aplikacija za narucivanje usluga te virtualnih concierge sustava
pojednostavljuju pristup uslugama i smanjuju potrebu za fizickom interakcijom, Sto
doprinosi povecanju razine zadovoljstva. Empirijska istrazivanja potvrduju da hoteli koji
uvode napredne digitalne alate privlace veci broj korisnika usluga, Sto posljedi¢no dovodi
do viSe stope popunjenosti (Bilgihan 1 Bujisic, 2015). U kontekstu postpandemijskog
trziSta, beskontaktna usluga postaje sve vazniji element korisnickog iskustva i moze
predstavljati kljucni diferencijacijski faktor prilikom donoSenja odluke o rezervaciji.

Implementacijom personaliziranih ponuda i1 tematski prilagodenih paketa, hoteli imaju
mogucnost zna¢ajno unaprijediti razinu zadovoljstva i lojalnosti korisnika usluga, $to se
u konac¢nici pozitivno odrazava na stopu popunjenosti. Primjena CRM sustava omogucuje
precizno pracenje preferencija, navika i1 prethodnih interakcija korisnika, ¢ime se stvara
osnova za pruzanje individualiziranih usluga. Ovakav pristup doprinosi jacanju osjecaja
povezanosti s brendom i1 povecava vjerojatnost ponovnog boravka (Verhoef et al., 2009).
Ponude uskladene s konkretnim o¢ekivanjima i potrebama korisnika usluga djeluju kao
poticaj za povratak, ¢ime se ostvaruje kontinuirana potraznja i visoka razina popunjenosti.
Osim personalizacije, odrzivost se sve viSe pozicionira kao ¢imbenik lojalnosti. Hoteli
koji dosljedno primjenjuju odrzive poslovne prakse privlace korisnike usluga koji dijele
slicne vrijednosti, ¢ime se ostvaruje emocionalna identifikacija s brendom. Takvi
korisnici ¢esto pokazuju vecu razinu odanosti te kontinuirano doprinose o¢uvanju visoke
popunjenosti kapaciteta (Gursoy i Chi, 2020).

Stovise, kroz prijasnja je istrazivanja vidljivo da korisni¢ko iskustvo ima utjecaj na stopu
popunjenosti hotela jer oblikuje zadovoljstvo, vjernost i sklonost korisnika usluga prema
ponovnom posjetu i preporukama. Pandemija COVID-19 unijela je promjene u ovu
povezanost, s naglaskom na fleksibilnost rezervacija, beskontaktne usluge i digitalizaciju.
Iako su ovi elementi bili prisutni i prije pandemije, post-COVID uvjeti zahtijevaju novo
razumijevanje ove dinamike. S obzirom na to, moguce je pretpostaviti da ¢e postojati
povezanost izmedu elemenata korisnickog iskustva i1 stope popunjenosti hotela u oba
modela prije i nakon pandemije.
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3.6. Razvoj konceptualnog modela

Na temelju detaljnog pregleda literature, predloZeni su sljede¢i konceptualni modeli
istrazivanja, jedan za razdoblje prije COVID-a, a drugi za razdoblje poslije COVID-a,
koji uzimaju u obzir kako korisnic¢ko iskustvo, u kontekstu tih razdoblja, oblikuje KPI-
jeve hotela. U nastavku je prikazan univerzalni model koji pojednostavljuje
razumijevanje tematike i prikazuje na shemi 5 odnos izmedu elemenata korisnickog
iskustva 1 poslovnih rezultata. Model se primjenjuje u oba konteksta — pred i
postpandemijskom razdoblju. Razvijeni modeli istrazuju povezanost izmedu elemenata
korisni¢kog iskustva 1 poslovnih rezultata, kao $to su EBITDA, ADR i stopa popunjenosti
soba.

KPI-jevi
P8 1| EBITDA
ELEMENTI
KORISNICKOG p4
ISKUSTVA — ADR
P1, P2
P5 W stopa
popunjenosti
hotela

Shema S5: Prijedlog konceptualnog modela za pred i post-COVID razdoblje

Izvor: izrada doktoranda

Iz prikazanog konceptualnog modela proizlaze sljedece pretpostavke istrazivanja:

P1: Iskustvo korisnika hotelskih usluga nije jedinstveni entitet, ve¢ se sastoji od vise
elemenata.

P2: Postoje znacajne razlike u elementima korisnickog iskustva izmedu modela prije 1
poslije pandemije.

P3: Postoji znacajna povezanost izmedu elemenata korisnickog iskustva i EBITDA hotela
prije 1 poslije pandemije.

P4: Postoji znacajna povezanost izmedu elemenata korisnickog iskustva i ADR-a prije i
poslije pandemije.

PS: Postoji znacajna povezanost izmedu elemenata korisni¢kog iskustva i popunjenosti
soba prije i poslije pandemije.
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4. METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Metodoloski pristup istrazivanju obuhvaca slozenost metodickih koraka koje istrazivac
primjenjuje u konkretnoj studiji (Zugaj et al., 2006). Ovo poglavlje opisuje metodoloski
okvir empirijskog istrazivanja, ukljucuju¢i kljucne faze poput definiranja vrste
istrazivanja (potpoglavije 4. 1.), odabira tehnika prikupljanja podataka (potpoglavije 4.2.),
metoda uzorkovanja (potpoglavije 4.3.), postupaka provedbe istrazivanja (potpoglavije
4.4.) te statistickih metoda koriStenih za analizu podataka (potpoglavije 4.5.).

4.1. Vrsta istrazivanja

Vrsta istrazivanja igra kljuénu ulogu u oblikovanju procesa prikupljanja i1 analize
podataka. Medu razli¢itim pristupima izdvajaju se dvije istaknute paradigme,
kvantitativno 1 kvalitativno istrazivanje. Kvantitativno istrazivanje, usmjereno je na
objektivnost i obradu podataka primjenom numerickih analiza, poput statistickih 1
matematickih metoda. Primarni cilj ovog pristupa jest mjerenje i1 kvantificiranje pojava
koriStenjem strukturiranih alata za prikupljanje podataka, poput anketa, eksperimenata ili
statisticke analize ve¢ postojecih skupova podataka (Johnson i Christensen, 2017). Temelj
kvantitativnog pristupa jest objektivnost istrazivackog procesa (Creswell, 2015)
primjenom kojeg istrazivaci nastoje istraziti, potvrditi i predvidjeti obrasce ponasanja
ispitanika (Taylor 1 Medina, 2011). Za dokazivanje ili opovrgavanje predvidanja provode
testiranja teorija ili pretpostavka (Taylor i Medina, 2011). Zbog svog naglasenog fokusa
na objektivnost, istrazivaci koji primjenjuju kvantitativni pristup obicno djeluju kao
neutralni kontrolori istrazivackog procesa izvan mjesta prikupljanja podataka (Park et al.,
2020). Izbjegavaju teoretiziranje o pojavama koje istrazuju, ve¢ su usmjereni na precizno
mjerenje varijabli pomoc¢u standardiziranih instrumenata (Rasan et al., 2024). Analizu
prikupljenih podataka provode pomocu matematicko—statistickih metoda za provjeru
potvrde ili opovrgavanja postavljenih pretpostavka (Guba i Lincoln, 1994). Stoga,
kvantitativni istrazivaci teze generaliziranju svojih nalaza, provjeri statistiCke znacajnosti
1 mogucnosti repliciranja. Ovaj istrazivacki pristup posebno je prikladan za opsezna
istrazivanja kojima se nastoje identificirati uzorci, trendovi ili uzro¢no-posljedi¢ne veze.

Nasuprot tome, kvalitativni istraziva¢i primjenjuju interpretativan i subjektivan pristup
istrazivanju s ciljem razumijevanja sloZenosti ljudskog ponasanja, emocija i iskustava. To
postizu koriStenjem metoda kao $to su intervjui, promatranja i analiza sadrzaja (Creswell,
2003). Kwvalitativni istraziva¢i teze dubinskom istrazivanju stvaraju¢i opise bogate
kontekstom, Cesto koristeci otvorena pitanja koja sudionicima omogucuju da izraze svoje
stavove 1 perspektive o istrazivanoj pojavi. Naglasak stavljaju na razumijevanju dubine
fenomena, a ne samo na statistickoj generalizaciji podataka. U tom slucaju istrazivac
mora biti aktivni sudionik terenskog rada (Guba i1 Lincoln, 1994), a ne samo pasivni
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promatrac u prikupljanju podataka. Na taj nacin kvalitativni istrazivaci prikupljaju bogate
uvide koji su specifi¢ni za odredenu skupinu ljudi, a ne generaliziraju¢e podatke
primjenjive za Siru populaciju (Myers, 1997).

Izbor izmedu kvantitativnih 1 kvalitativnih metodologija ovisi o istrazivackim pitanjima,
prirodi fenomena koji se istrazuje i Zeljenoj dubini razumijevanja. Istrazivaci ¢esto koriste
mjeSovite metode kako bi iskoristili prednosti obaju pristupa, stvaraju¢i sveobuhvatno
istrazivanje svojih istrazivackih upita. Prema Creswell (2009), postoje tri osnovna razloga
za taj trend:

e Kompleksnost istrazivackih problema - Razvojem drustvenih znanosti
istrazivacki problemi postaju sve slozeniji. U takvim slucajevima oslanjanje
isklju¢ivo na kvantitativni ili kvalitativni pristup Cesto nije dovoljno za potpuno
razumijevanje problema. Kombiniranje oba pristupa omogucuje dublje i
sveobuhvatnije analize;

e Interdisciplinarnost istrazivanja - Suvremena istrazivanja u drustvenim
znanostima ¢esto su interdisciplinarna i ukljucuju istrazivacke timove s razliitim
metodoloskim pozadinama. Koristenje mjeSovitog pristupa olakSava suradnju
izmedu struc¢njaka razlicitih podrucja 1 doprinosi raznovrsnosti perspektiva u
analizi problema; i

e Legitimnost kvalitativnih i kvantitativnih istraZivanja - Kvalitativna i
kvantitativna istrazivanja postaju sve razvijenija i1 priznatija kao legitimni
istrazivacki pristupi. Stoga, kombiniranje ova dva pristupa postaje prihvatljivije i
dobiva na kredibilitetu.

Medutim, prema Sekol i Marulovi¢ (2017) u Hrvatskoj je primjena mjeSovitog pristupa
istrazivanju 1 dalje rijetka, unato¢ globalnoj popularnosti ovog pristupa. Razlozi za to
ukljucuju tradicionalnu sklonost prema kvantitativnim ili kvalitativnim metodama,
ogranicene resurse za provedbu mjeSovitih istrazivanja te manjak specificnog znanja o
mjeSovitim metodama medu istraziva¢ima.

Uzimajuéi u obzir istrazivacka pitanja i ciljeve ove doktorskog rada, kao i teorijsku
osnovnu o vrstama istrazivanja, odabran je mjeSoviti pristup istrazivanju. Odabir vrste
istrazivackog pristupa takoder je zahtijevao specifikaciju u odabiru njegove tipologije.
Razlikuju se razli€iti tipovi mjeSovitih pristupa, ovisno o tome zeli li istraziva¢ mijeSati
samo metode ili mijeSati metodologije i metode. Kod mijeSanja metodologija u literaturi
se razlikuju sljede¢i mjesSoviti pristupi (Burke Johnson i Onwuegbuzie, 2004):

e Konvergentni paralelni dizajn - U konvergentnom paralelnom dizajnu nijedan
tip podataka se ne smatra superiornim u odnosu na drugi. Umjesto toga, oba tipa
podataka smatraju se korisnim i dopunjavaju se u istrazivanju. Kvalitativni 1
kvantitativni podaci se prikupljaju istovremeno ili u bliskom vremenskom
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razdoblju kako bi se dobili komplementarni uvidi. Nakon prikupljanja,
kvalitativni 1 kvantitativni podaci se analiziraju odvojeno, koriste¢i odgovarajuce
metode analize za svaki tip podataka. Nakon zavrSetka analize, nalazi se
integriraju tijekom faze tumacenja.

e Sekvencijalni eksplanatorni dizajn - Sekvencijalni eksplanatorni dizajn je
metodoloski pristup istrazivanju koji pocinje s prikupljanjem i analizom
kvantitativnih podataka, a zatim koristi kvalitativne podatke kako bi objasnio ili
razradio nalaze dobivene kvantitativnom analizom. Ovaj pristup omogucuje
istrazivaCima da bolje razumiju kompleksne fenomene ili odnose medu
varijablama putem integracije razlicitih vrsta podataka.

e Eksplorativni sekvencijalni dizajn - Eksplorativni sekvencijalni nacrt poc¢inje s
kvalitativnim istraZzivanjem, a zatim se nastavlja s kvantitativnim istrazivanjem.
Kvantitativno istrazivanje se koristi za generaliziranje rezultata kvalitativnog
istrazivanja. Ovaj nacrt je koristan kod razvijanja i testiranja mjernih instrumenata
te za bolje razumijevanje nepoznatih pojava i kvantificiranje njihovih varijabli.

e Ugradeni mjeSoviti dizajn - Ugradeni mjeSoviti nacrt temelji se na jednom
dominantnom pristupu (kvantitativnom ili kvalitativnom), dok se drugi pristup
koristi unutar dominantnog. Ova vrsta nacrta nije usmjerena na usporedbu
podataka, ve¢ na adresiranje razliCitih aspekata istrazivanja. Koristan je kada
istraziva¢ ima razliCita istrazivacka pitanja koja zahtijevaju razliite vrste
podataka ili kada nema dovoljno vremena za opsezno istrazivanje metodologijom
koja nije dominantna.

Imaju¢i na umu prethodno navedene podjele mjesovitog pristupa, kao i1 problematiku
istrazivanja, odluceno je u ovom doktorskom radu primijeniti eksplorativni sekvencijalni
dizajn mjesovitog istrazivanja.

4.2. Tehnike prikupljanja podataka

Za prikupljanje podataka u ovom doktorskom radu koriStene su dvije istrazivacke
tehnike: dubinski intervju i desktop istrazivanje sekundarnih podataka.

U prvoj fazi istrazivanja odabran je dubinski intervju kao istrazivacka tehnika jer
predstavlja kvalitativni pristup koji omogucuje detaljno istrazivanje stavova, misljenja,
iskustava 1 percepcija pojedinaca o odredenoj temi (Deterding 1 Waters, 2021). Ova
tehnika omogucdila je istrazivacu dublje razumijevanje sloZenih subjektivnih perspektiva
1 motivacija koje stoje iza ponasanja ispitanika. Kroz dubinske intervjue, ispitanici —
menadzeri hotela s 4 1 5 zvjezdica — imali su priliku slobodno i detaljno iznijeti svoje
stavove o klju¢nim elementima koji doprinose pozitivnom korisnickom iskustvu u
hotelskoj industriji. Prema Adams i Cox (2008), mogu¢nost postavljanja dodatnih pitanja
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tijekom intervjua omogucuje istrazivacu da prosiri ili pojasni odgovore ispitanika, ¢ine¢i
ovu tehniku posebno prikladnom za istrazivanje kompleksnih fenomena poput
identifikacije klju¢nih elemenata korisnickog iskustva. Rezultati prve faze istraZivanja
omogucili su definiranje specifi¢nih varijabli korisnickog iskustva, koje su kasnije
posluzile kao osnova druge faze istrazivanja.

U drugoj fazi istrazivanja primijenjena je desktop tehnika prikupljanja sekundarnih
podataka. Na temelju uvida iz prve faze odabrana je platforma za rezervaciju smjestaja
koja ukljucuje elemente slicne onima identificiranim tijekom dubinskih intervjua. S
odabrane rezervacijske platforme prikupljeni su sekundarni podaci o online recenzijama
korisnickog iskustva hotela s cetiri 1 pet zvjezdica, koji su ukljucivali numericke
vrijednosti recenzija iz pretpandemijskog (2019.) i postpandemijskog (2022.) razdoblja.
Uz to, desktop tehnikom prikupljeni su i sekundarni podaci o klju¢nim pokazateljima
poslovne uspjesnosti hotela, preuzeti iz financijskih izvjestaja istih objekata.

4.3. Uzorkovanje

Ciljana skupina prve faze istrazivanja, koja se provodila dubinskim intervjuima,
obuhvacala je menadzere i predsjednike uprave hotelskih poduzeéa s Cetiri i pet zvjezdica.
Odabir struc¢njaka iz industrije temeljio se na metodi svrhovitog uzorkovanja, koja je
Cesto korisna kada se istrazuje specifi¢na populacija stru¢njaka ili profesionalaca (Etikan
et al., 2016). Metoda svrhovitog uzorkovanja omogucuje ciljan odabir strucnjaka koji
najbolje odgovaraju istrazivaCkim potrebama. Slijede¢i preporuku Rasan et al
(20244a,2024b), ukljucivi kriteriji za odabir stru¢njaka iz industrije obuhvatili su u uzorak
one struc¢njake koji su bili:

e zainteresirani za sudjelovanje u istrazivanju i

e obnasali funkciju menadzera u hotelu s Cetiri ili pet zvjezdica.

S druge strane, kriterij isklju¢ivosti bio je da stru¢njaci iz industrije ne budu:

e mladi od 40 godina
e umirovini ili iz nekog razloga trenutno ne rade u hotelskoj industriji i
e oni koji ne rade u Hrvatskoj, Srbiji, Sloveniji ili BiH zbog potencijalne jezicne

barijere.

Na temelju definiranih kriterija, 25 stru¢njaka iz industrije ispunjavalo je uvjete za
sudjelovanje. Medutim, zbog ograni¢enog vremena dostupnog za provedbu prve faze
istrazivanja, u istrazivanju je sudjelovalo 18 stru¢njaka, $to ¢ini stopu odaziva od 72 %.
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U drugoj fazi istrazivanja primijenjen je prigodni uzorak temeljen na dostupnosti jedinica.
Uzorak obuhvaca financijske izvjestaje 67 hotela, a njihov odabir temeljen je na sljede¢im
kriterijima:
e geografski obuhvat — uzorak ukljucuje financijske izvjesStaje za hotele smjeStene
u Hrvatskoj, Srbiji, Sloveniji i Bosni 1 Hercegovini
e kategorija hotela —uzorak ukljucuje financijske izvjestaje hotela iskljucivo s Cetiri
ili pet zvjezdica
e dostupnost podataka — financijski izvjesStaji morali su biti dostupni doktorandu iz
internih izvora
e vremenski period — financijski izvjeStaji morali su biti dostupni za
pretpandemijsko i postpandemijsko razdoblje (2019. 1 2022. godinu)
e forisnicke ocjene — financijski izvjestaji hotela ukljuceni u uzorak morali su se
odnositi na hotele koji imaju dostupne korisni¢ke ocjene na platformama za
rezervaciju smjestaja za iste analizirane godine.

Polaze¢i od navedenih kriterija, uzorak obuhvaca ukupno 67 hotela iz ¢etiri zemlje regije,
pri cemu je iz Hrvatske ukljuceno 68,66 % hotela, iz Srbije 4,48%, iz Slovenije 20,90 %
te iz Bosne i Hercegovine 5,97%. U strukturi uzorka dominiraju hoteli s cetiri zvjezdice
(65,15%), dok ostale kategorije hotela ¢ine 34,85%. Od analiziranih hotela, 92,54%
pripada hotelskim lancima, dok 7,46% uzorka predstavljaju neovisni, samostalni hoteli.
Takva raspodjela omogucuje sveobuhvatno sagledavanje poslovne dinamike luksuznog i
premium hotelskog sektora u Sirokom geografskom i organizacijskom kontekstu.

Dodatno, u uzorku su obuhvaceni eksterni podaci s odabrane platforme za rezervaciju
smjeStaja koji sadrze ocjene korisni¢kog iskustva za iste hotele. Iako istrazivac nije
osobno prikupljao ove podatke putem primarnog istrazivanja, odabrani podaci
predstavljaju reprezentativnu podskupinu iz veceg skupa poslovnih izvjes¢a hotelskih
poduzeca.

4.4. Postupak prikupljanja podataka

Kod obaju tehnika istrazivanja koriSten je internet kao alat prikupljanja podataka zbog
svoje prakti¢nosti i efikasnosti. Prednost koriStenja interneta za provedbu istrazivanja bila
je mogucénost pristupa vec¢em broju jedinica uz relativno niske troSkove te fleksibilnost u
pristupu istrazivanju (Ekinci, 2015).

Dubinsko intervjuiranje ispitanika internetom provedeno je putem Microsoft Teamsa u
periodu od 1. 9.2022. do 31. 12. 2023. Temeljno pitanje postavljeno ispitanicima tijekom
intervjuiranja bilo je: Koji elementi u vasem hotelu najvise doprinose pozitivnom iskustvu
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korisnika i zasto ih smatrate kljucnima?. Svakom ispitaniku postavljena su dodatna
pitanja s obzirom na tijek i kontekst daljnjeg razgovora.

Nakon provodenja dubinskog intervjua uslijedilo je desktop istrazivanje, u okviru kojeg
su prikupljene informacije o opéim karakteristikama svakog od odabranih hotela u
uzorku, kao 1 podaci o primjeni programa vjernosti i CRM sustava u tim hotelima.
Takoder, prikupljene su vrijednosti online recenzija elemenata korisnickog iskustva na
odabranoj platformi za rezervaciju smjeStaja. Dodatno, iz financijskih izvjeStaja
sintetizirani su podaci o kljuénim pokazateljima uspjeSnosti poslovanja hotela za
razdoblja prije i nakon pandemije COVID-19, ukljucuju¢i EBITDA, ADR i stopu
popunjenosti.

4.5. Metode analize prikupljenih podataka

Nakon provodenja kvalitativnog i kvantitativnog dijela istrazivanja, podaci su analizirani
razli¢itim metodama. Prvo su napravljeni transkripti dubinskih intervjua na kojima je
kasnije kodiranjem izvrSena analiza sadrzaja. Analiza sadrzaja je metoda koja se koristi
za sistematizaciju, interpretaciju i razumijevanje sadrzaja tekstualnih ili verbalnih
materijala. Navedena metoda obuhvaca sustavno i objektivno identificiranje specificnih
tema, obrazaca ili kategorija unutar tekstova (Lock i Seele, 2015). Navedeni pristup
odabran je zbog svoje sposobnosti da pruzi duboko razumijevanje kompleksnih
tekstualnih podataka, kao $to su odgovori sudionika istrazivanja, koji ukljucuju stavove 1
percepcije vezane uz korisnicko iskustvo. U ovoj fazi istrazivanja analiza sadrzaja
koriStena je za identifikaciju kljucnih elemenata korisnickog iskustva u hotelskoj
industriji, omogucéujuci kasniji razvoj kvantitativnih modela za testiranje utjecaja tih
elemenata na poslovne rezultate hotela u pred i postpandemijskom razdoblju.

U analizi podataka druge faze, prikupljenih desktop istrazivanjem, koristena je visestruka
regresija s kontrolnim varijablama u SPSS-u 29.0.0.0. ViSestruka regresija je statistiCka
tehnika koja se koristi za ispitivanje odnosa izmedu jedne zavisne varijable i vise
nezavisnih varijabli (Aguinis, 1995). Prikupljeni kvantitativni podaci uneseni su u SPSS,
nakon ¢ega je provedena analiza viSestruke regresije koriStenjem hijerarhijskog pristupa.
Kao nezavisne varijable u modelima za pred i post-COVID razdoblje, odabrani su
elementi korisnickog iskustva, dok su za svako razdoblje kao zavisne varijable odabrani
kljuéni pokazatelji uspjesnosti poslovanja hotela: EBITDA, ADR i stopa popunjenosti
hotela. Odabir provodenja viSestruke regresijske analize imao je za cilj ispitati sljedece:

e utvrditi postojanje pozitivne linearne veze izmedu elemenata korisnickog iskustva
1 klju¢nih pokazatelja uspjesnosti hotela u pred-COVID razdoblju

e utvrditi postojanje pozitivne linearne veze izmedu elemenata korisnickog iskustva
1 klju¢nih pokazatelja uspjesnosti hotela u post-COVID razdoblju
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e identificirati koji elementi korisnickog iskustva znaCajno utjeCu na kljucne
pokazatelje uspjesnosti poslovanja hotela u pred-COVID razdoblju 1

e identificirati koji elementi korisnickog iskustva znacajno utjeCu na kljucne
pokazatelje uspjesnosti poslovanja hotela u post-COVID razdoblju.

Ovaj je pristup odabran prema sugestijama Hair et al. (2010) zbog svoje sposobnosti da
simultano procijeni u¢inke viSe nezavisnih varijabli u okviru jedne analize, $to je klju¢no
za istrazivanje slozenih odnosa medu razli¢itim elementima korisnickog iskustva i
poslovnim pokazateljima uspjesnosti hotela. VisSestruka regresija omogucava procjenu
utjecaja svake nezavisne varijable na zavisnu varijablu, uzimajuci u obzir medusobne
interakcije svih ukljucenih varijabli (Biljan-August et al., 2007). KoriStenje ove metode
omogucuje precizno testiranje razli¢itth modela za oba razdoblja (pred i
postpandemijsko), ¢cime se dobivaju vrijedni uvidi za optimizaciju poslovanja hotela.

Zbog boljeg razumijevanja, u sljedecoj tablici (tablica 11) objedinjene su postavljene
pretpostavke istrazivanja postavljene u poglavlju 3 i odgovaraju¢e metode statisticke
analize kojima ¢e biti testirane.

Tablica 11: Pregled istrazivackih pretpostavki i pripadaju¢ih metoda analize

Pretpostavke istraZivanja Metode analize
P1: Iskustvo korisnika hotelskih usluga nije Analiza sadrzaja
jedinstveni entitet, veé se sastoji od vise
elemenata.
P2: Postoje znacajne razlike u elementima Visestruka regresijska (provjera testova:
korisni¢kog iskustva izmedu modela prije i poslije normalnosti distribucija i faktora inflacije
pandemije. varijance)
P3: Postoji znaCajna povezanost izmedu Visestruka regresijska (provjera testova
elemenata korisnickog iskustva i EBITDA hotela signifikantnosti veza)

prije i poslije pandemije.

P4: Postoji znaCajna povezanost izmedu Visestruka regresijska (provjera testova
elemenata korisnickog iskustva i ADR-a prije i signifikantnosti veza)
poslije pandemije.

P5: Postoji znafajna povezanost izmedu Visestruka regresijska (provjera testova
elemenata korisnickog iskustva i popunjenosti signifikantnosti veza)
soba prije i poslije pandemije.

Izvor: izrada doktoranda
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Rezultati empirijskog istrazivanja doktorskog rada prezentirani su u dva potpoglavlja:
prilagodba modela na temelju identifikacije elemenata korisni¢kog iskustva (potpoglavije
5.1.) 1utjecaj elemenata korisnickog iskustva na KPI-jeve u pred i post-COVID razdoblju
(potpoglavlje 5.2.).

5.1. Prilagodba modela na temelju identifikacije elemenata korisni¢kog
iskustva

Ovo potpoglavlje predstavlja prvi korak u interpretaciji rezultata istraZivanja, usmjeren
na identifikaciju i razumijevanje temeljnih elemenata korisnickog iskustva iz perspektive
hotelskih menadzera.

5.1.1. Kljucni elementi korisnickog iskustva

U okviru ovog dijela analizirani su rezultati empirijskog istrazivanja provedenog kroz
intervjue s hotelskim menadzerima, na temelju kojih su identificirani, kategorizirani i
objasnjeni sljedeci kljuéni elementi korisnickog iskustva:

=  Udobnost

Prema rezultatima istrazivanja, udobnost je prepoznata kao jedan od elemenata koji
oblikuju korisnicko iskustvo u hotelima. Ispitanik 14 navodi da moderan, udoban i
priviacan dizajn hotela poboljsava dojam korisnika usluga, naglaSavaju¢i vaznost
vizualnog i1 funkcionalnog aspekta prostora u stvaranju ugodnog ambijenta. Slicno tome,
ispitanik 11 isti¢e kako proces korisnickog iskustva zapoclinje od ugodno i udobno
namjestenih soba, koje poticu opustanje i mir, Sto ukazuje da prostor izravno utjece na
emocionalno stanje korisnika usluga. Ispitanik 16 dodatno prepoznaje kvalitetu
namjeStaja kao kljuéni preduvjet udobnosti, naglasavaju¢i: Hotel u kojem radim
kontinuirano investira u kvalitetne krevete i posteljinu kako bi se osigurao dobar san
korisnicima usluga. Sve navedeno implicira da je udobnost kompleksan element koji
obuhvaca ne samo fizicku udobnost, ve¢ 1 emocionalnu povezanost korisnika usluga s
prostorom kroz kvalitetu namjeStaja, dizajn i autenti¢nost interijera, ¢ime se znacajno
doprinosi pozitivnom korisnickom iskustvu.

= (istoca

Cistoca je takoder prepoznata kao kljuéni element korisni¢kog iskustva u hotelima jer
izravno utjece na dojam koji korisnici usluga imaju o kvaliteti usluge i imidzu hotela.
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Ispitanik 13 istie da je redovito odrzavanje Cisto¢e od presudne vaznosti za osiguranje
zadovoljavajuceg korisni¢kog iskustva, naglasavajuci: Korisnici nasih usluga ocekuju
besprijekornu cistocu u svim prostorijama...Sli¢no tome, ispitanik 11 navodi da
odrzavanje visoke razine Cisto¢e predstavlja izazov, osobito u velikim hotelima, gdje je
potrebno osigurati konzistentnost i kvalitetu odrzavanja na svim razinama. On istice:
Odrzavanje visoke razine cistoce i redovito odrzavanje inventara moze biti izazovno, ali
kljucno za izbjegavanje negativnih dojmova korisnika usluga o hotelskom objektu
(ispitanik 11). Uzimajuci u obzir navedeno, moze se zakljuciti da odrzavanje Cistoce
predstavlja integralni dio korisnickog iskustva jer izravno utjece na percepciju kvalitete
usluge te cjelokupni dojam korisnika usluga o hotelu.

= Kyvaliteta usluge

Kvaliteta usluge jo$ je jedan od klju¢nih elemenata koji oblikuju cjelokupno iskustvo
korisnika usluga u hotelskom objektu. Ispitanici u istrazivanju isticu kako personalizacija
usluge 1 visoka paznja prema svakom korisniku igraju kljuénu ulogu u stvaranju
pozitivnog dojma. Na primjer, ispitanik 2 napominje da hotel u kojem on radi za svakog
korisnika usluga nastoji osigurati personalizirano iskustvo, ¢ime naglaSava vaznost
prilagodbe usluge potrebama i Zeljama pojedinca. Ispitanik 7 navodi kako se hotel u
kojem radi ve¢ od samog check-ina trudi maksimalno dati do znanja korisniku usluga da
Jje u fokusu osoblja. Zbog toga nije iznenadujuce da ispitanik 14 isti¢e kako njegov hotel
nastoji zaposliti na recepciji ljude koji su pristupacni i lako stvaraju interakciju s gostima.
U skladu s time, ispitanik 18 navodi kako se osoblje hotela u kojem radi uvijek trudi
docekati korisnika usluga ljubazno urucivanjem tople dobrodoslice na recepciji. Osoblje
se, dakle, pokazuje kao klju¢ uspjeha hotela jer pristupacnost i ljubaznost zaposlenika
¢ine uslugu vrhunskom. Stoga hotel u kojem radi ispitanik 11 osigurava da: Od trenutka
kada korisnici usluga stignu, budu srdacno docekani, s osmijehom na licu, a osoblje
uvijek spremno rijesiti svaki zahtjev ili potrebu koju gost moze imati. (ispitanik 11).

* Dodatan sadrzaj

Dodatan sadrzaj, kako navode ispitani menadzeri, isto tako predstavlja vazan element
korisnickog iskustva. Ispitanik 8 spominje kako sadrzaj u hotelu u kojem radi obuhvaca
razlicite dodatne usluge, aktivnosti ili pogodnosti koje hotel pruza gostima kako bi
obogatio njihovo iskustvo. Primjeri dodatnog sadrzaja ukljucuju besplatne ili dodatno
naplacivane aktivnosti poput spa tretmana (ispitanik 4), izleta (ispitanik 1), kulturnih ili
sportskih dogadaja (ispitanik 13), kao i dodatne usluge poput usluge praonice ili osobnog
trenera (ispitanik 17). Spomenute sadrzaje korisnici usluga Cesto prema rijecima
ispitanika 6 dozivljavaju kao dodatnu vrijednost 1 mogu biti kljucni faktor u odluci o
rezervaciji ili u stvaranju pozitivnog dojma o iskustvu boravka.
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* Vrijednost za novac

Vrijednost za novac takoder spada u jedan od klju¢nih elementa korisni¢kog iskustva,
kako istice ispitanik 4. Ovaj koncept odnosi se na percepciju korisnika o tome koliko
korisnici hotelskih usluga dobivaju u zamjenu za cijenu koju plac¢aju za proizvod ili
uslugu. Stoga je, kako navodi ispitanik 9, neophodno da usluge koje hotel nudi budu
kvalitetne i u skladu s cijenom koju korisnici hotelskih usluga placaju. Dakle, vazno je da
organizacije pazljivo razmatraju cjenovnu politiku, kvalitetu proizvoda ili usluge te
njihovu percepciju na trzistu kako bi osigurale da korisnici hotelskih usluga dozivljavaju
visoku vrijednost za novac. Ovo moze ukljucivati prilagodbu cijena, poboljSanje kvalitete
proizvoda ili usluge ili osiguranje dodatnih znacajki koje poboljSavaju ukupno korisni¢ko
iskustvo.

" WI-FI

Besplatan Wi-Fi sve vise postaje ocekivani standard u hotelijerstvu (ispitanik 5). Ispitanik
7 isti¢e da pruzanje besplatnog Wi-Fi-ja u hotelu u kojem radi ima znacajan utjecaj na
korisnicko iskustvo jer pruza korisnicima usluga dodatnu vrijednost i prakticnost tijekom
njihovog boravka u hotelu. Omogucuje im da ostanu povezani, provjere e-postu, koriste
drustvene mreze, pretrazuju web ili obavljaju poslovne zadatke. Ispitanik 10 dodaje da je
za osiguranje pozitivnog korisni¢kog iskustva vazno ne samo osigurati besplatni pristup
Wi-Fi mrezi, ve¢ i osigurati da je mreza pouzdana, brza i sigurna. Takoder je korisno
pruziti jasne informacije o tome kako se moze pristupiti Wi-Fi mrezi kako bi se izbjegle
frustracije korisnika hotelskih usluga. Dakle, besplatan Wi-Fi postaje vazan element koji
doprinosi ukupnom dozivljaju korisnika usluga u hotelskom okruzenju.

Uz ove osnovne elemente, dodatno su istaknuti i slijede¢i upravljacki alati za
personalizaciju usluga i pracenje zadovoljstva korisnika usluga:

* CRM

Odgovori stru¢njaka sugeriraju kako su CRM alati klju¢ni za optimizaciju korisnickog
iskustva u hotelijerstvu. Primjerice, ispitanik 11 isti¢e prednosti primjene Al za analizu
podataka o korisnicima usluga, ¢ime se omogucuje personalizacija usluga i predvidanje
njihovih potreba. S druge strane, ispitanik 3 napominje kako hotelsko poduzeée u kojem
radi Al smatraju preplasticnim upravljackim modelom korisni¢kog iskustva, stoga svoje
upravljacke snage oslanjaju na personalizaciji odnosa s korisnicima hotelskih usluga.
Sli¢no navode i ispitanik 2 1 ispitanik 6, smatrajuci Trust you zasad najboljim alatom za
prac¢enje zadovoljstva korisnika.
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Neka hotelska poduzeca koriste tehnoloske alate poput Nor 1 (ispitanik 2) i Review Pro
(ispitanik 4) za upravljanje korisnickim iskustvom, dok druga implementiraju tehnologije
poput QR kodova (ispitanik 1), interaktivnih ekrana i pametnih soba (ispitanik 7) kako bi
poboljsala iskustvo korisnika i prikupila podatke o njihovim preferencijama. Ispitanik 11
naglaSava vaznost integracije sustava CRM-a kako bi se omogucila centralizirana obrada
podataka i poboljSala personalizacija usluga. Integracija CRM alata i tehnologija za
personalizaciju iskustva igra klju¢nu ulogu u optimizaciji korisnickog iskustva u
hotelijerstvu, ¢ime hoteli mogu poboljsati zadovoljstvo korisnika usluga 1 osigurati
konkurentske prednosti na trzistu.

* Program vjernosti

Uz upravljacke alate poput CRM-a, programi vjernosti takoder su se pokazali vaznima za
jacanje korisnickog iskustva kroz personalizaciju ponuda i nagradivanje odanih korisnika
usluga. Ispitanik 12 navodi kako programi vjernosti u hotelu imaju pozitivan utjecaj na
vjernost korisnika usluga brendu kao i znacajnu ulogu u stvaranju pozitivnog korisnickog
iskustva. Ispitanik 9 dodaje da su takvi programi cesto klju¢ni za odluku o odabiru hotela
te da ih smatra dodatnim motivacijskim faktorom za lojalnost. Navedeno implicira kako
su programi vjernosti postali neizostavan dio strategije upravljanja odnosima s
korisnicima usluga u hotelijerstvu, pruzaju¢i im dodatnu vrijednost i na taj nacin poticu¢i
njihovu vjernost. Ispitanik 5 spominje kako u hotelu u kojem on radi programi vjernosti
obi¢no ukljucuju nagrade ili poviastice za redovne korisnike, poput besplatnih noc¢enja.
Osim $to poti¢u povratne posjete, programi vjernosti takoder mogu pridonijeti osjecaju
pripadnosti 1 posebnog tretmana kod korisnika usluga, §to dodatno poboljSava njihovo
iskustvo boravka u hotelu.

5.1.2. Modifikacija konceptualnog modela

Prema svemu navedenom, u ovoj fazi istrazivanja potvrdena je pretpostavka 1 da iskustvo
korisnika hotelskih usluga nije jedinstveni entitet, ve¢ se sastoji od vise elemenata.
Identificirani su sljede¢i klju¢ni elementi koji doprinose sveukupnom korisni¢kom
iskustvu u hotelu: usluga, sadrzaj, udobnost, Cistoca, vrijednost za novac 1 Wi-Fi. Kako
bi se stekao dublji uvid u korisnicko iskustvo, doktorand je odluc¢io usporediti ove
elemente s onima koje korisnici usluga koriste u procjeni zadovoljstva iskustvom na
popularnim online platformama za rezervaciju smjeStaja poput TripAdvisor,
Booking.com i Airbnb (pogledaj potpoglavlje 2.2.3., tablica 4). Usporedbom je utvrdeno
Booking.com, s jedinom razlikom u nedostatku elementa /okacija u ovom istrazivanju. S
obzirom na to da je element lokacija prisutan na svim online rezervacijskim platformama
u procjeni korisnickog iskustva, odluceno je ukljuciti 1 taj element u daljnju fazu
istrazivanja.
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Osim korisni¢kog iskustva prije 1 poslije COVID-19 krize, vazno je uzeti u obzir i
kontrolne varijable koje mogu utjecati na poslovne rezultate hotela. U hotelskoj industriji
to uglavnom ukljucuje kategoriju hotela (Sainaghi 1 Baggio, 2014; Nazari ef al., 2020) i
veli¢inu soba (Kim i Park, 2017; Nazari ef al., 2020). Budu¢i da su CRM i programi
vjernosti u prvoj fazi istrazivanja identificirani kao kljucni upravljacki alati za
personalizaciju usluga i izgradnju dugoro¢nih odnosa s korisnicima, odluceno je da se u
ovom istrazivanju navedeni programi uklju¢e kao kontrolne varijable u visestrukim
regresijskim modelima. S obzirom na njihovu prakti¢nu znacajnost u kontekstu analize,
njihov odabir omogucuje bolju preciznost u razumijevanju stvarnog utjecaja korisnickog
iskustva na poslovne rezultate hotela, eliminirajuc¢i smetnje koje bi ove varijable mogle
izazvati. Integracija CRM-a i programa vjernosti u istrazivacki model omogucuje jasniji
uvid u uzro¢no-posljedi¢ne veze izmedu elemenata korisni¢kog iskustva i KPI-jeva hotela
(Nazari et al., 2020).

Stoga ¢e se u nastavku analizirati svi elementi korisnickog iskustva s platforme
Booking.com, kao i CRM 1 loyalty varijable iz internih podataka, koje su prepoznate kao
kontrolne varijable u upravljanju korisnickim iskustvom. Takoder ¢e biti analizirane KPI
varijable hotela za razdoblje prije 1 poslije krize COVID-19 iz financijskih izvjestaja,
kako bi se utvrdilo utjecu li elementi korisni¢kog iskustva, CRM 1 programi vjernosti na
poslovnu uspjesnost hotela u oba promatrana razdoblja.

Shodno tome, u nastavku su prezentirani modificirani konceptualni modeli u shemi 6, 7 i
8, koji ¢e se primjenjivati za oba razdoblja pred i post-COVID. Prikazani su kao
univerzalni modeli jer se na taj nacin pojednostavljuje razumijevanje odnosa izmedu
identificiranih elemenata korisnickog iskustva (kvaliteta usluge, sadrzaj, udobnost,
Cistoca, vrijednost za novac, lokacija, besplatan WI.FI), KPI-jeva i kontrolnih varijabli
CRM-a i programa vjernosti. Ovi modeli zapravo predstavljaju pocetne regresijske okvire
istrazivanja.!

Prvi regresijski model prikazuje u shemi 6 pocetni regresijski model utjecaja
identificiranih elemenata korisnickog iskustva na EBITDA hotela.

! Dodatna napomena: U ostatku doktorskog rada, sljedece oznake bit ¢e koristene na sljede¢i nadin:

- Oznaka za prvi regresijski model (model 1) oznacavat ¢e modele sa zavisnom varijablom EBITDA hotela,
pri ¢emu Ce se, ovisno o razdoblju (pred ili post-COVID), dodati oznake A ili B;

- Oznaka za drugi regresijski model oznacavat ¢e modele sa zavisnom varijablom ADR, pri ¢emu Ce se, ovisno
o razdoblju (pred ili post-COVID), dodati oznake A ili B;

- Oznaka za tre¢i regresijski model oznacavat ¢e modele sa zavisnom varijablom stopa popunjenosti hotela,
pri ¢emu Ce se, ovisno o razdoblju (pred ili post-COVID), dodati oznake A ili B.
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Shema 6: Prvi regresijski model

Izvor: izrada doktoranda

Drugi regresijski model u nastavku (shemi 7) prikazuje pocetni regresijski model utjecaja
identificiranih elemenata korisnickog iskustva na ADR.

Model A&: préd COVID rardobl je
Madel B: post COVID razdobije
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Shema 7: Drugi regresijski model

Izvor: izrada doktoranda

Posljednji, tre¢i regresijski model (shema 8), predstavlja pocetni regresijski model koji
prikazuje utjecaj identificiranih elemenata korisni¢kog iskustva na stopu popunjenosti
hotela.
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Shema 8: Treci regresijski model

Izvor: izrada doktoranda

Prema definiranim pocetnim regresijskim modelima izvrSeno je u nastavku testiranje
utjecaja elemenata korisnickog iskustva, CRM 1 programa vjernosti na KPI-jeve hotela
(EBITDA, ADR 1 stopa popunjenosti hotela). Prezentirani modeli pruzaju uvid u
pretpostavljene uzro¢no-posljedi¢ne veze za razdoblje prije 1 poslije COVID-19.

5.2. Utjecaj korisnickog iskustva na KPI-jeve u pred i post-COVID
razdoblju

U ovom dijelu rada razmatra se utjecaj identificiranih elemenata korisnickog iskustva na
KPI-jeve hotela u pred i postpandemijskom razdoblju. S obzirom na prirodu podataka kao
1 sugestiju od Raspor (2012), pretpostavlja se da odnos izmedu promatranih varijabli u
pocetnim regresijskim modelima nije funkcionalan, ve¢ statisticki, jer ukljucuje ocjene
elemenata korisnickog iskustva temeljenih na online recenzijama, Sto moze sadrzavati
pogreske u mjerenju (shema 6, 7, 8).

Regresijska analiza zahtijeva ispunjenje odredenih preduvjeta kako bi rezultati bili Sto
tocniji 1 reprezentativni. Prvo, potrebno je zadovoljiti preporuceni kriterij odnosa izmedu
veli¢ine uzorka 1 broja nezavisnih varijabli (5:1). U ovom istrazivanju odnos je 9,57 : 1
(67 tinancijskih izvjesStaja 1 7 varijabli), Sto sugerira da je uzorak dovoljno velik u odnosu
na broj varijabli, Cime se osigurava prvotni kriteriji regresijskog modela. Drugo, medu
vaznijim preduvjetima, Raspor (2012) naglaSava medusobnu linearnu povezanost
nezavisnih i zavisne varijable te normalnost distribucije podataka. Jedan od izazova koji
moze nastati je multikolinearnost, odnosno visoka interkorelacija medu nezavisnim
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varijablama, $to moze dovesti do pogresne interpretacije rezultata (Leech et al., 2005).
Stoga ¢e se u narednim poglavljima ispitati prikladnost varijabli u konkretnim modelima
za pred i post-COVID razdoblje, provode¢i testove normalnosti distribucije i koeficijente
korelacije za odabrane elemente (VIF vrijednost). U slu¢aju zadovoljavanja navedenih
preduvjeta, ispitat ¢e se znacajnost odnosa izmedu elemenata korisnickog iskustva,
kontrolnih varijabli i KPI-jeva hotela (u pred 1 post- COVID razdoblju).

5.2.1. Rezultati visestruke regresije za pred-COVID razdoblje

Za modele visestruke regresijske analize u pred-COVID razdoblju, najprije je provjerena
normalnost distribucije koja ukljucuje ispitivanje simetri¢nosti i zaobljenosti. U tablici 12
prikazani su koeficijenti asimetrije 1 koeficijenti zaobljenosti varijabli regresijskih
modela.

Tablica 12: Provjera normalnosti distribucije u pocetnom regresijskom modelu za pred-COVID

razdoblje
Varijabla Aritmeti¢ka Standardna Koeficijent Koeficijent
sredina devijacija asimetrija zaobljenost
Booking.com - usluga 9,009 0,3891 -0,166 0,341
Booking.com - sadrzaj 8,478 0,5315 -0,508 0,118
Booking.com - ¢istoéa 10,352 10,9134 7,330 53,815
Booking.com — udobnost 8,744 0,5326 -0,462 -0,357
Booking.com- vrijednost za 8,146 0,4963 0,248 1,262
novac
Booking.com - lokacija 9,109 0,4375 -0,491 0,121
Booking.com - besplatan 8,520 0,8277 -1,145 1,610
WiFi
EBITDA 922.337 92.234 1,702 3,560
Popunjenost hotela (%) 50,63% 15,00% 0,180 1,474
ADR (EUR) 97,53 40,79 1,211 1,563

Izvor: izrada doktoranda

Slijede¢i preporuku Curran et al. (1996) koji predlazu pragove normalnosti distribucije
od (-2 do +2) za koeficijent asimetrije i (-7 do +7) za koeficijent zaobljenosti prilikom
procjene, uocava se kako je u svim varijablama distribucija u granicama prihvatljivosti,
osim za varijablu Cistoc¢a gdje koeficijent asimetrije iznosi 7.33, a koeficijent zaobljenosti
53.815. Za potpuno ispunjenje uvjeta normalnosti distribucije varijabli, moguce je
primijeniti transformacije podataka. Medutim, prema Hair et al. (2010), transformacija
moze promijeniti interpretaciju rezultata. S obzirom na ovu situaciju, budu¢i da su sve
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varijable, osim varijable Cisto¢a, normalno distribuirane, odlueno je da se varijabla
Cistoca eliminira iz daljnjih testiranja.

Konacno, regresijski modeli za pred-COVID razdoblje, na temelju kojih ¢e biti provedene
visestruke regresijske analize, ukljuCuju Sest nezavisnih varijabli. Postoji nekoliko
pristupa za izracun viSestruke regresije, a prema preporuci Raspor (2012) u ovom slucaju
primijenjena je metoda simultane regresije, koja istovremeno uzima u obzir sve nezavisne
varijable u modelu. Polaze¢i od prethodnih spoznaja, formulirani su sljede¢i konacéni

modeli pred-COVID razdoblja:

Model la prezentiran u nastavku (shema 9) koji glasi: EBITDA = f(usluga, sadrzaj,
udobnost, vrijednost za novac, lokacija, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).

O
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Losyralty
programi

[ cn:ul . ]

vrpadnost Za novac —
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EBITDA

I
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Shema 9: Prvi regresijski model u pred-COVID razdoblju

Izvor: izrada doktoranda

Zatim, Model 2a prezentiran u shemi 10 u nastavku koji glasi: ADR = f(usluga, sadrzaj,
udobnost, vrijednost za novac, lokacija, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).
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Izvor: izrada doktoranda

Kao 1 Model 3a prikazan u sljedecoj shemi 11 koji glasi: prosjecna stopa popunjenosti =
f(usluga, sadrzaj, udobnost, vrijednost za novac, lokacija, besplatan WI-FI, CRM,

(=) (&)

programi

________———'_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_’k
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Iokacia
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3

N
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Shema 11: Tre¢i regresijski model u pred-COVID razdoblju

Izvor: izrada doktoranda

U cilju utvrdivanja uspjesnosti predvidanja regresijskih modela za pred-COVID razdoblje
prvotno se koristila analiza varijance.
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Tablica 13: Analiza varijance za prvi regresijski model - pred-COVID razdoblje

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 1,43E+14 8 1,79E+13 4,442 0,001
Rezidual 1,77E+14 44 4,02E+12
Ukupno 3,2E+14 52

Izvor: izrada doktoranda

Analizom varijance utvrdeno je da su statisticki rezultati znacajni F (8, 44) =4.442 p <
0.01, Sto sugerira da nezavisne varijable, odnosno elementi korisnickog iskustva,
znacajno predvidaju zavisnu varijablu, EBITDA hotela.

Na temelju ove analize mozemo zakljuciti da postoji statisticki znacajna povezanost
izmedu korisnickog iskustva i EBITDA hotela, ¢ime se potvrduje vaznost ovih varijabli
za poslovne rezultate hotela. Sljedeéi korak u analizi ukljucuje detaljno ispitivanje
pojedinih elemenata korisnickog iskustva i njihovog utjecaja na EBITDA putem
viSestruke regresije, €iji su rezultati prikazani u tablici 14 u nastavku.

Tablica 14: Utjecaj elemenata korisnickog iskustva na EBITDA hotela u pred-COVID

razdoblju

Nezavisne varijable Koeficijent T Sig. Kolinearnost VIF

(Constant) -0,61 0,545
Usluga -0,046 -0,262 0,795 0,413 2,419
Sadrzaj -0,005 -0,016 0,987 0,125 8,006
Udobnost 0,448 1,449 0,155 0,131 7,619
Vrijednost za novac -0,172 -0,756 0,453 0,243 4,107
Lokacija -0,106 -0,751 0,457 0,631 1,584
Besplatni WI-FI 0,053 0,345 0,732 0,544 1,839
CRM 0,457 3,746 <,001 0,845 1,183
Programi vjernosti 0,393 2,853 0,007 0,664 1,507

Izvor: izrada doktoranda

Rezultati iz tablice 14 pokazuju da niti jedan od elemenata korisni¢kog iskustva (usluga,
sadrzaj, udobnost, vrijednost za novac, lokacija, besplatni WI-FI) nema statisticki
znacajan utjecaj na EBITDA hotela, budu¢i da su sve p-vrijednosti vece od 0,05.
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Medutim, CRM (koeficijent B = 0,457, p < 0,001) i programi vjernosti (koeficijent B =
0,393, p = 0,007), kao kontrolne varijable, pokazali su statisti¢ki znaCajan pozitivan
utjecaj na EBITDA hotela. To implicira da upravljanje odnosima s korisnicima usluga i
programi vjernosti imaju znacajnu ulogu u povecanju profitabilnosti, ¢ak i kada se uzmu
u obzir drugi elementi korisnickog iskustva.

Sto se ti¢e VIF-a (engl. Variance Inflation Factor), koeficijenta kojim se provjerava
multikolinearnost medu varijablama, svi VIF-ovi su manji od 10, Sto zna¢i da nema
znacajnih problema s multikolinearnos¢u medu varijablama. VIF vrijednosti koje su nize
od 10 ukazuju na to da su varijable dovoljno neovisne, te da procjene koeficijenata nisu
narusene zbog prekomjerne korelacije medu nezavisnim varijablama (Hair et al., 2010).
Najvisi VIF je za varijablu sadrzaj (8.006), Sto je unutar prihvatljivih granica, ¢ime se
potvrduje da multikolinearnost nije problem u ovom modelu.

Nadalje, prema koeficijentu determinacije (R? = 0,447), 44,7 % varijance EBITDA hotela
moze se objasniti kontrolnim varijablama CRM i programima vjernosti te elementima
korisni¢kog iskustva. Ozili (2023) isti¢e da su R? vrijednosti prihvatljive kada se nalaze
u rasponu od 0,51 do 0,99. Medutim, R? je takoder u iznimnim slucajevima prihvatljivo
u drustvenim istrazivanjima izmedu 0,10 1 0,50 (Ozili, 2023). S obzirom na to, R? od
0,447 za EBITDA hotela ukazuje na relativno dobar regresijski model.

U nastavku slijede rezultati drugog regresijskog modela, u kojem je ADR zavisna
varijabla.

Tablica 15: Analiza varijance za drugi regresijski model - pred-COVID

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 37181,18 8 4647,648 3,745 0,002
Rezidual 62046,96 50 1240,939
Ukupno 99228,14 58

Izvor: izrada doktoranda

Analizom varijance utvrdeno je da su statisticki rezultati znacajni, F (8, 50) = 3.745, p <
0.02, sto sugerira da nezavisne varijable, odnosno elementi korisnickog iskustva,
znacajno predvidaju zavisnu varijablu — ADR.

Shodno tome, sljede¢i korak u analizi ukljucuje viSestruku regresiju €iji su rezultati
prikazani u tablici 16, koja omogucuje dublje razumijevanje specificnih odnosa izmedu
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elemenata korisnickog iskustva i njihovih utjecaja na ADR hotela u pred-COVID
razdoblju.

Tablica 16: Utjecaj elemenata korisni¢kog iskustva na ADR hotela u pred-COVID razdoblju

Nezavisne varijable Koeficijent B T Sig. Kolinearnost VIF
(Constant) -1,875 0,067

Usluga 0,253 1,424 0,161 0,397 2,518
Sadrzaj 0,588 1,936 0,059 0,135 7,39
Udobnost 0,139 0,456 0,65 0,134 7,469
Vrijednost za novac -0,843 -3,826 <,001 0,258 3,88
Lokacija 0,211 1,599 0,116 0,719 1,391
Besplatni WI-FI -0,01 -0,065 0,948 0,537 1,864
CRM 0,011 0,093 0,926 0,907 1,102
Programi vjernosti 0,239 1,789 0,08 0,704 1,421

Izvor: izrada doktoranda

Iz tablice 16 moguce je zakljuciti da se ADR znacajno smanjuje ako se korisnicima
hotelskih usluga pruza odgovarajuca vrijednost za novac (3 = -0,843, p < 0,01). Ovaj
rezultat ukazuje na to da percepcija loSe vrijednosti za novac moze negativno utjecati na
cijenu koju su korisnici spremni platiti za usluge hotela. Kod ostalih elemenata
korisni¢kog iskustva, kao $to su usluga, sadrzaj, udobnost, lokacija i besplatni WI-FI, nije
pronadena znaCajna veza s ADR-om, ¢ime se onemogucuje utvrdivanje uzrocno-
posljedi¢ne veze izmedu tih varijabli i ADR-a.

Sto se ti¢e VIF-a, sve vrijednosti su unutar prihvatljivih granica (manje od 10), §to
ukazuje na to da nije prisutna znac¢ajna multikolinearnost medu varijablama. To znaci da
koeficijenti regresije nisu naruseni zbog prekomjerne korelacije medu nezavisnim
varijablama, ¢ime se osigurava stabilnost i pouzdanost procjena u ovom modelu.

Nadalje, prema koeficijentu determinacije (R* = 0,375), 37,5 % varijance ADR-a moze
se objasniti kontrolnim varijablama CRM 1 programima vjernosti te elementima
korisni¢kog iskustva.

U nastavku su prikazani rezultati treCeg regresijskog modela (tablica 17), u kojem je stopa
popunjenosti hotela zavisna varijabla.
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Tablica 17: Analiza varijance za treci regresijski model - pred-COVID

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 1849,079 8 231,135 0,987 0,457
Rezidual 11709,05 50 234,181
Ukupno 13558,13 58

Izvor: izrada doktoranda

Analizom varijance utvrdeno je da statisticki rezultati nisu znacajni, F (8, 50) = 0.987, p
< 0.457, §to sugerira da nezavisne varijable, odnosno elementi korisnickog iskustva, ne
predvidaju zavisnu varijablu — popunjenost hotela.

Bez obzira neznacajnost modela, kako bi se dobio dublji uvid u odnose izmedu elemenata
korisnickog iskustva i popunjenosti hotela, izvrSen je sljede¢i korak — viSestruka
regresijska analiza (tablica 18).

Tablica 18: Utjecaj elemenata korisnickog iskustva na popunjenost hotela u pred-COVID

razdoblju

Nezavisne varijable Koeficijent 3 T Sig. Kolinearnost VIF

(Constant) 1,305 0,198
Usluga -0,107 -0,512 0,611 0,397 2,518
Sadrzaj 0,142 0,397 0,693 0,135 7,39
Udobnost -0,03 -0,082 0,935 0,134 7,469
Vrijednost za novac -0,258 -0,995 0,324 0,258 3,88
Lokacija 0,006 0,041 0,968 0,719 1,391
Besplatni WI-FI 0,312 1,737 0,089 0,537 1,864
CRM -0,006 -0,046 0,964 0,907 1,102
Programi vjernosti 0,175 1,115 0,27 0,704 1,421

Izvor: izrada doktoranda

S obzirom na neznacajne rezultate u analizama varijance, rezultati viSestruke regresije
potvrduju da niti jedan od elemenata korisnickog iskustva, ukljucujuci 1 kontrolne
varijable C:M 1 programe vjernosti, nije pokazao znacajan utjecaj na popunjenost hotela.
Specificno, sve p-vrijednosti u tablici 18 vece su od 0,05, Sto znaci da nijedna nezavisna
varijabla nije statisticki znacajna. Na temelju ovih rezultata moZemo zakljuciti da
kontrolne varijable (CRM i programi vjernosti), kao i ostali elementi korisnickog iskustva
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(usluga, sadrzaj, udobnost, lokacija, vrijednost za novac, besplatan WI-FI), nemaju
znacajan utjecaj na popunjenost hotela u pred-COVID razdoblju.

Sto se ti¢e VIF vrijednosti, sve su unutar prihvatljivih granica (manje od 10), §to ukazuje
na to da multikolinearnost medu varijablama nije bila problem. Najvisa VIF vrijednost je
za varijablu sadrzaj (7,39), dok su ostale varijable takoder unutar prihvatljivih granica,
¢ime se potvrduje da procjene koeficijenata nisu naruSene zbog prekomjerne korelacije
medu nezavisnim varijablama.

Prema koeficijentu determinacije (R* = 0,136), 13,6 % varijance stope popunjenosti
hotela moze se objasniti kontrolnim varijablama CRM 1 programima vjernosti te
elementima korisnickog iskustva. Prilagodeni R? iznosi -0,002, Sto ukazuje na to da
regresijski model nije dobar u objasnjavanju varijance stope popunjenosti hotela kada bi
bio izveden iz ukupne populacije. U ovom slucaju, negativni prilagodeni R? sugerira da
model, kada bi se primijenio na cijelu populaciju, objasnjava neSto manje varijance nego
Sto bi bio slucaj s modelom izvedenim iz uzorka. Prema Ozili (2023), R? izmedu 0,10 1
0,50 moze biti prihvatljiv u drustvenim istrazivanjima, ali negativni prilagodeni R?
ukazuje na loSu prilagodbu modela za stopu popunjenosti. To znac¢i da prediktorske
varijable (CRM, programi vjernosti, elementi korisnickog iskustva) nisu dovoljno
povezane s ovom zavisnom varijablom u analiziranom uzorku.

5.2.2. Rezultati visestruke regresije za post-COVID razdoblje

Nakon analize podataka za pred-COVID razdoblje, u nastavku slijede analize modela
viSestrukih regresija za post-COVID razdoblje. Kao prvi korak, provjerena je normalnost
distribucije podataka, koja ukljucuje ispitivanje simetri¢nosti i zaobljenosti. U tablici 19
prikazani su koeficijenti asimetrije i koeficijenti zaobljenosti varijabli ukljuc¢enih u post-
COVID regresijske modele.
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Tablica 19: Provjera normalnosti distribucije u po¢etnom regresijskom modelu za post-COVID

razdoblje
Varijabla Aritmeticka Standardna Koeficijent Koeficijent
sredina devijacija asimetrije zaobljenosti
Booking.com — usluga 9,055 0,4264 -1,691 6,394
Booking.com — sadrzaj 8,517 0,6003 -0,646 0,429
Booking.com — ¢istoéa 8,853 0,5341 -0,822 1,329
Booking.com — udobnost 8,787 0,5964 -0,917 0,746
Booking.com — vrijednost za 8,168 0,5759 -1,719 8,188
novac
Booking.com — lokacija 9,117 0,5073 -2,135 9,047
Booking.com — besplatan 8,725 0,7721 -1,356 2,860
WiFi
EBITDA 1.562.637 2.099.362 1,662 1,703
Popunjenost hotela (%) 50,05% 15,27% 0,366 2,126
ADR (EUR) 120,50 53,89 0,960 1,102

Izvor: izrada doktoranda

Slijede¢i preporuku Curran et al. (1996), koji predlazu pragove normalnosti distribucije
od (-2 do +2) za koeficijent asimetrije i (-7 do +7) za koeficijent zaobljenosti prilikom
procjene, analiza distribucije varijabli u post-COVID razdoblju ukazuje da samo dvije
varijable odstupaju od normalne distribucije.

Za varijablu lokacija, koeficijent asimetrije iznosi -2,135, §to ukazuje na znacajnu
negativnu asimetriju, dok koeficijent zaobljenosti iznosi 9,047, Sto sugerira visoku
pozitivnu zaobljenost distribucije. Sli¢an obrazac pokazuje varijabla vrijednost za novac,
gdje koeficijent asimetrije iznosi -1,719, §to je unutar preporucenih granica (-2 do +2),
dok koeficijent zaobljenosti iznosi 8,188, $to ukazuje na visoku pozitivhu zaobljenost i
koncentraciju podataka u sredini s nekoliko ekstremnih vrijednosti.

S obzirom na ova odstupanja od normalne distribucije, vrijednost za novac i lokacija
eliminirani su iz daljnje analize jer njihova distribucija ne zadovoljava uvjete za
normalnost, S§to bi moglo utjecati na valjanost rezultata viSestruke regresije. Preostale
varijable imaju prihvatljive vrijednosti koeficijenta asimetrije i koeficijenta zaobljenosti,
Sto ukazuje na normalnu distribuciju podataka.

Polaze¢i od prethodno navedenog, regresijski modeli za post-COVID razdoblje, na
temelju kojih ¢e biti provedene visestruke regresijske analize, ukljucuju pet nezavisnih
varijabli, a to su:
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Model 1b prezentiran u nastavku (shema 12) koji glasi: EBITDA = f(usluga, sadrzaj,
udobnost, Cistoca, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).

Loyalty ]
I CRM I program

ELEMENTI KORISMICKOG
ISKUSTVA

kvalileta ushge
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udobnost

Gistola

besplatan Wi-FI

o

.

Shema 12: Prvi regresijski model u post-COVID razdoblju

Izvor: izrada doktoranda

Zatim slijedi Model 2b prikazan u shemi 13, koji glasi: ADR = f(usluga, sadrzaj,
udobnost, Cistoca, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti)
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Shema 13: Drugi regresijski model u post-OVID razdoblju

Izvor: izrada doktoranda
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Posljednji, Model 3b je prikazan u shemi 14 koji glasi: prosje¢na stopa popunjenosti =
f(usluga, sadrzaj, udobnost, Cisto¢a, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti)

Ll:l_l-a Ity
prggrami

ELEMENTI KORISNICKOG
ISKLISTVA
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udobnost

Eistota

besplatan Wi-F

!

3

L®

Shema 14: Tre¢i regresijski model u post-COVID razdoblju

Izvor: izrada doktoranda

U cilju utvrdivanja uspjesnosti predvidanja post-COVID regresijskih modela prvotno je
izvrSena analiza varijance.

Tablica 20: Analiza varijance za prvi regresijski model - post-COVID razdoblje

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi slobode Prosjek kvadrata F Sig.
Regresija 6,41E+13 7 9,16E+12 2,436 0,031
Rezidual 1,99E+14 53 3,76E+12
Ukupno 2,63E+14 60

Izvor: izrada doktoranda

Tablica 20 prikazuje rezultate analize varijance za prvi regresijski model s nezavisnom
varijablom — EBITDA hotela. Zbroj kvadrata za regresiju iznosi 6,41E+13, Sto ukazuje
na znacajnu varijancu objasnjenu modelom. F-vrijednost 2,436 s p-vrijednosc¢u 0,031 je
manja od 0,05, Sto znaci da je model statistiCki znacajan i da nezavisne varijable znacajno
predvidaju zavisnu varijablu.
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Kako bi se dobio dublji uvid u odnose izmedu elemenata korisnickog iskustva i EBITDA
hotela, izvrSen je u nastavku viSestruka regresijska analiza (tablica 21).

Tablica 21: Utjecaj elemenata korisni¢kog iskustva na EBITDA hotela u post-COVID

razdoblju
Nezavisne varijable Koeficijent B T Sig. Kolinearnost VIF
(Constant) -1446831 6268827
Usluga -879197 1049272 -0,177 0,318 3,143
Sadrzaj -511282 1542759 -0,146 0,074 13,513
Cistoca -790871 2834408 -0,2 0,028 35,972
Udobnost 2268337 2346103 0,641 0,032 30,782
Besplatan WI-FI 98521,8 401318,4 0,036 0,662 1,51
CRM 1318530 5798114 0,302 0,812 1,231
Programi 1201925 583908 0,288 0,728 1,374
Vjernosti

Izvor: izrada doktoranda

Iz tablice 21 vidljivo je da kontrolne varijable CRM (koeficijent 8 = 2,274, p = 0,027) 1
programi vjernosti (koeficijent B = 2,058, p = 0,044) pokazuju statisticki znacajnu
povezanost sa zavisnom varijablom jer imaju p-vrijednosti manje od 0,05. Ove varijable
imaju pozitivan utjecaj na rezultat modela, Sto sugerira da pravilno upravljanje odnosima
s korisnicima i implementacija programa vjernosti mogu znac¢ajno utjecati na EBITDA
hotela u post-COVID razdoblju.

Medutim, kako bi se osigurala valjanost modela, potrebno je obratiti paznju na problem
multikolinearnosti, koji je prisutan kod nekoliko nezavisnih varijabli. Preporucena
vrijednost VIF-a manja je od 10, a prema rezultatima analize, varijable sadrzaj (VIF =
13,513), ¢istoc¢a (VIF = 35,972) i udobnost (VIF = 30,782) imaju VIF vrijednosti koje
znatno premasuju ovu granicu. Visoke VIF vrijednosti ukazuju na visoku korelaciju medu
tim varijablama, §to moZe narusiti tocnost procjena koeficijenata i rezultirati nestabilnim
modelom.

Zbog toga je nuzno ponovno preispitati ove varijable (sadrzaj, Cistoca, udobnost) ili
eliminirati iz daljnje analize. Nakon njihove eliminacije, analiza se mora ponoviti kako
bi se dobili precizniji rezultati, oslobodeni problema multikolinearnosti. Tako ¢e se
omoguciti toc¢nija procjena utjecaja kontrolnih varijabli CRM 1 programi vjernosti te
ostalih nezavisnih varijabli na zavisnu varijablu.
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U nastavku slijede rezultati drugog regresijskog modela za post-COVID razdoblje, u

kojem je ADR zavisna varijabla.

Tablica 22: Analiza varijance za drugi regresijski model - post-COVID razdoblje

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 5,94E+14 7 8,48E+13 3,824 0,002
Rezidual 1,22E+15 55 2,22E+13
Ukupno 1,81E+15 62

Izvor: izrada doktoranda

Tablica 22 prikazuje analizu varijance za drugi regresijski model za post-COVID
razdoblje s nezavisnom varijablom — ADR. Zbroj kvadrata za regresiju iznosi 5,94E+14,
dok je F-vrijednost 3,824 s p-vrijednos¢u 0,002, Sto ukazuje na visoku statisticku
znacajnost modela. Ovi rezultati sugeriraju da nezavisne varijable imaju znacajan utjecaj
na zavisnu varijablu u ovom modelu.

Shodno tome, u nastavku slijede rezultati viSestruke regresijske analize koji prikazuju
utjecaj elemenata korisnickog iskustva na ADR hotela u post-COVID razdoblju (tablica
23).

Tablica 23: Utjecaj elemenata korisnickog iskustva na ADR hotela u post-COVID razdoblju

Nezavisne varijable Koeficijent 3 T Sig. Kolinearnost VIF
(Constant) 1504268 15187325

Usluga -3423713 2545375 -0,264 0,317 3,152
Sadrzaj -468350 3718974 -0,052 0,073 13,722
Cistoca 4792535 6868721 0,466 0,027 36,547
Udobnost -1176484 5609900 -0,128 0,033 30,588
Besplatan WI-FI 235157,7 972990,6 0,033 0,661 1,513
CRM 3867167 1403731 0,34 0,804 1,244
Programi vjernosti 3668863 1395900 0,34 0,732 1,366

Izvor: izrada doktoranda

Iz tablice 23 vidljivo je kao i u prethodnom modelu da kontrolne varijable CRM
(koeficijent B = 2,755, p = 0,008) i programi vjernosti (koeficijent 3 = 2,628, p =0,011)
pokazuju statisticki znacajnu povezanost s ADR-om hotela. Medutim, i u ovom slucaju
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je zbog visoke multikolinearnosti potrebno preispitati i/ili eliminirati varijable sadrzaj,
Cisto¢a 1 udobnost (VIF-i iznad 10) iz daljnje analize kako bi se osigurala to¢nost
procjena.

U nastavku su prikazani rezultati treceg regresijskog modela za post-COVID razdoblje
(tablica 24), u kojem je stopa popunjenosti hotela zavisna varijabla.

Tablica 24: Analiza varijance za trec¢i regresijski model - post-COVID razdoblje

Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 4233,015 7 604,716 2,915 0,011
Rezidual 11617,35 56 207,453
Ukupno 15850,37 63

Izvor: izrada doktoranda

Tablica 24 pokazuje analizu varijance za tre¢i regresijski model za post-COVID razdoblje
s nezavisnom varijablom — popunjenost hotela. Zbroj kvadrata za regresiju iznosi
4233,015, dok je F-vrijednost 2,915 s p-vrijednos¢u 0,011, $to znaci da je model statisticki
znacajan.

Sljedeci korak u analizi ukljucuje detaljno ispitivanje pojedinih elemenata korisnickog
iskustva i njihovog utjecaja na popunjenost hotela putem visestruke regresije (tablica 25).

Tablica 25: Utjecaj elemenata korisnickog iskustva na popunjenost hotela u post-COVID

razdoblju
Nezavisne varijable Koeficijent B T Sig. Kolinearnost VIF
(Constant) 14,644 46,309

Usluga -12,092 7,785 -0,317 0,314 3,185
Sadrzaj -11,567 11,762 -0,434 0,067 14,91
Cistoca 40,929 20,967 1,354 0,027 36,744
Udobnost -21,28 17,618 -0,788 0,031 32,552
Besplatan WI-FI 7,734 2,994 0,366 0,651 1,535
CRM -5,997 4,291 -0,179 0,799 1,252
Programi vjernosti 7,845 4,244 0,247 0,731 1,367

Izvor: izrada doktoranda
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Iz rezultata prikazanih u tablici 25 moze se vidjeti da programi vjernosti, besplatan WI-
FI, sadrzaj i cistoca pokazuju statisticki znacajnu povezanost s popunjenostima hotela.
Medutim, kao i u prethodnim tablicama, visoke VIF vrijednosti za varijable sadrzaj,
Cisto¢a 1 udobnost ukazuju na multikolinearnost koja zahtijeva preispitivanje i/ili
eliminaciju tih varijabli iz daljnje analize.

Budu¢i da su u sva tri modela za post-COVID razdoblje VIF vrijednosti za varijable
Cistoca, sadrzaj i udobnost bile vece od 10, postupak je ponovljen eliminiranjem varijabli
iz modela prema opadaju¢im VIF vrijednostima, pocevsi od varijable s najvec¢im VIF-
om. Cilj ove procedure bio je smanjenje utjecaja multikolinearnosti i osiguranje
preciznosti procjena koeficijenata (Hair et al., 2010). Varijabla ¢isto¢a imala je najvece
VIF vrijednosti u svim modelima, stoga je prva eliminirana iz daljnje analize. Nakon toga,
VIF vrijednosti za varijable udobnost 1 sadrzaj ostale su iznad 10, zbog Cega je sljedeci
korak bio eliminacija varijable udobnost, koja je imala drugi najvisi VIF. Nakon S§to je
ova varijabla uklonjena, VIF vrijednost varijable sadrzaj smanjila se ispod potrebnog
minimuma. Ostale varijable — usluga, WI-FI, te kontrolne varijable CRM 1 programi
vjernosti — nastavile su zadovoljavati uvjete, a problem multikolinearnosti je time
uklonjen. Stoga, regresijski modeli za post-COVID razdoblje sada sadrze tri nezavisne
varijable 1 dvije kontrolne varijable. Polaze¢i od prethodnih spoznaja, formulirani su
sljedeci regresijski modeli:

Model 1b prezentiran u nastavku (shema 15) koji glasi: EBITDA = f(usluga, sadrzaj,
besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).

ISKLISTVA

saata ‘________;L EBITDA }

Shema 15: Prvi regresijski model u post-COVID razdoblju: konac¢na verzija

Izvor: izrada doktoranda

Zatim, Model 2b prezentiran u shemi 16 u nastavku koji glasi: ADR = f(usluga, sadrzaj,
besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).
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Shema 16: Drugi regresijski model u post-COVID razdoblju: kona¢na verzija

Izvor: izrada doktoranda

Posljednji, Model 3b prikazan u sljedecoj shemi 17 koji glasi: prosjecna stopa
popunjenosti = f(usluga, sadrzaj, besplatan WI-FI, CRM, programi vjernosti).
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Shema 17: Treci regresijski model u post-COVID razdoblju: konacna verzija

Izvor: izrada doktoranda

U cilju utvrdivanja uspjesnosti predvidanja modificiranih regresijskih modela kao 1 u
prethodnim slucajevima, prvotno se koristila analiza varijance.
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Tablica 26: Konacna verzija analize varijance za prvi regresijski model u post-COVID

razdoblju
Model Zbroj kvadrata Stupnjevi Prosjek F Sig.
slobode kvadrata
Regresija 5,922E+13 5 1,184E+13 3,191 0,013
Rezidual 2,041E+13 55 3,712E+12
Ukupno 2,63E+14 60

Izvor: izrada doktoranda

Tablica 26 prikazuje analizu varijance za prvi regresijski model u post-COVID razdoblju.
F-vrijednost od 3.191 uz p-vrijednost od 0.013 (manje od 0.05) ukazuje na statisticki
znacajnu povezanost izmedu nezavisnih varijabli i zavisnih varijabli u modelu. To znaci
da je model relevantan i da varijable imaju znacajan utjecaj na profitabilnost hotela.

Shodno tome, u nastavku slijede rezultati viSestruke regresijske analize koji prikazuju
utjecaj elemenata korisnickog iskustva na EBITDA hotela u post-COVID razdoblju
(tablica 27).

Tablica 27: Konacan model utjecaja elemenata korisnickog iskustva na EBITDA hotela u post-

COVID razdoblju
Nezavisne varijable Koeficijent T Sig. Kolinearnost VIF
(Constant) -0,424 0,673

Usluga -0,124 -0,678 0,500 0,422 2,370
Sadrzaj 0,201 1,053 0,297 0,387 2,586
Besplatan WI-FI 0,092 0,666 0,508 0,744 1,344
CRM 0,312 2,434 0,018 0,858 1,165
Programi vjernosti 0,225 1,765 0,083 0,866 1,154

Izvor: izrada doktoranda

Rezultati iz tablice 27 sugeriraju da CRM ima statisticki znacajan utjecaj na EBITDA
hotela (p=0.018), dok ostale varijable, kao Sto su usluga, sadrzaj, besplatan WI-FI i
programi vjernosti, nemaju statistiCki znacajan utjecaj na EBITDA, jer njihove p-
vrijednosti nisu manje od 0.05. Sto se ti¢e vrijednosti kolinearnosti, VIF za sve varijable
je unutar prihvatljivih granica, Sto ukazuje na to da nema ozbiljnih problema s
multikolinearno$¢u izmedu nezavisnih varijabli.

Nadalje, prema koeficijentu determinacije (R? = 0,225), 22,5 % varijance EBITDA hotela
u post-COVID razdoblju moZe se objasniti kontrolnim varijablama CRM i programima
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vjernosti te elementima korisnickog iskustva. Prema Ozili (2023), R? izmedu 0,10 1 0,50
moze biti prihvatljivo u iznimnim slucajevima druStvenih istrazivanja, osobito kada
prediktorske varijable imaju znacajan utjecaj na zavisnu varijablu. Stoga u ovom
kontekstu, R? od 0,225 ukazuje na relativno nisku prediktivhu mo¢ modela.

U nastavku slijedi prikaz rezultata analize varijance za drugi regresijski model u post-
COVID razdoblju (tablica 28).

Tablica 28: Konacna verzija analize varijance za drugi regresijski model - post-COVID

razdoblje
Model Zbroj kvadrata Stupnjevi slobode Prosjek F Sig.
kvadrata
Regresija 23912,791 5 4782,558 1,818 0,123
Rezidual 152549,929 58 2630,171
Ukupno 176462,720 63

Izvor: izrada doktoranda

Tablica 28 prikazuje analizu varijance za drugi regresijski model u post-COVID
razdoblju. Zbroj kvadrata za regresiju iznosi 23,912.791, dok je zbroj kvadrata za
rezidualne vrijednosti 152,549.929. F-vrijednost je 1.818, dok p-vrijednost iznosi 0.123,
Sto ukazuje na to da model nije statisti¢ki znacajan jer p-vrijednost nije manja od 0.05,
sugeriraju¢i da regresijske varijable ne objasnjavaju znacajno varijancu u zavisnoj
varijabli.

Unato¢ tome, u nastavku je provedena viSestruka regresijska analiza drugog modela u
post razdoblju, kako bi se detaljnije uocili odnosi izmedu elemenata korisnickog iskustva
1 ADR-a (tablica 29).
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Tablica 29: Konac¢an model utjecaja elemenata korisnickog iskustva na ADR hotela u post-

COVID razdoblju
Nezavisne Koeficijent T Sig. Kolinearnost VIF
varijable
(Constant) -0,517 0,607
Usluga -0,044 -0,233 0,816 0,420 2,381
Sadrzaj 0,433 2,193 0,032 0,383 2,609
Besplatan WI-FI -0,126 -0,887 0,379 0,741 1,349
CRM -0,073 -0,550 0,584 0,850 1,176
Programi 0,074 0,559 0,578 0,856 1,168
vjernosti

Izvor: izrada doktoranda

Rezultati iz tablice 28 ukazuju da sadrzaj ima statisticki znacajan utjecaj na ADR s
koeficijentom B od 0.433 i1 p-vrijednos¢u od 0.032, dok ostale varijable (usluga, besplatan
WI-FI, CRM, programi vjernosti) nemaju znacajan utjecaj na ADR jer njihove p-
vrijednosti su vec¢e od 0.05 (usluga p=0.816, besplatan WI-FI p=0.379, CRM p=0.584,
programi vjernosti p=0.578). Sto se ti¢e vrijednosti kolinearnosti, VIF vrijednosti za sve
varijable takoder ukazuje na to da nema ozbiljnih problema s multikolinearnoscu jer su
sve VIF vrijednosti unutar prihvatljivih granica.

Nadalje, prema koeficijentu determinacije (R? = 0,368), 36,8 % varijance ADR-a u post-
COVID razdoblju moZze se objasniti kontrolnim varijablama CRM i programima vjernosti
te elementima korisnickog iskustva. S obzirom na to, R? od 0,368 za ADR u post-COVID
razdoblju pokazuje da model ima nisku prediktivnu mo¢, stoga postoji prostor za daljnje
unaprjedenje objasnjenja varijance ove zavisne varijable.

U nastavku slijede rezultati tre¢eg regresijskog modela za post-COVID razdoblje, u
kojem je popunjenost hotela zavisna varijabla.

Tablica 30: Konacna verzija analize varijance za tre¢i regresijski model - post-COVID

razdoblje
Model Zbroj kvadrata Stupnjevi slobode Prosjek F Sig.
kvadrata
Regresija 3430,148 5 686,030 3,204 0,013
Rezidual 12420,220 58 214,142
Ukupno 15850,368 63

Izvor: izrada doktoranda
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Tablica 30 prikazuje analizu varijance za tre¢i regresijski model u post-COVID razdoblju.
Zbroj kvadrata za regresiju iznosi 3,430.148, a zbroj kvadrata za rezidualne vrijednosti
12,420.220. F-vrijednost je 3.204, a p-vrijednost je 0.013, Sto ukazuje na statisticki
znaCajnu povezanost izmedu nezavisnih varijabli i zavisnih varijabli u modelu,
potvrduju¢i da model ima znacajan prediktivni u¢inak.

U nastavku slijedi tablica 31 koja prikazuje utjecaj elemenata korisnickog iskustva na
stopu popunjenosti hotela u post-COVID razdoblju.

Tablica 31: Konacan model utjecaja elemenata korisnickog iskustva na popunjenost hotela u
post-COVID razdoblju

Nezavisne Koeficijent T Sig. Kolinearnost VIF
varijable
(Constant) 0,947 0,348
Usluga -0,150 -0,838 0,405 0,420 2,381
Sadrzaj -0,019 -0,101 0,920 0,383 2,609
Besplatan WI- 0,353 2,613 0,011 0,741 1,349
FI
CRM -0,238 -1,889 0,064 0,850 1,176
Programi 0,241 1,915 0,060 0,856 1,168
Vjerosti

Izvor: izrada doktoranda

Rezultati iz tablice 31 ukazuju da koeficijent B za besplatan WI-FI iznosi 0.353, s p-
vrijednos¢u od 0.011, Sto ukazuje na znacajan pozitivan utjecaj na stopu popunjenosti
hotela. Ostale varijable, ukljuujuci uslugu, sadrzaj, CRM 1 programe vjernosti, nemaju
statistiCki znacajan utjecaj na popunjenost hotela, jer su njihove p-vrijednosti vec¢e od
0.05. VIF vrijednosti za sve varijable manja je od 10 Sto ukazuju na to da nema ozbiljnih
problema s multikolinearno$¢u medu varijablama.

Nadalje, prema koeficijentu determinacije (R*> = 0,465), 46,5 % varijance stope
popunjenosti hotela u post-COVID razdoblju moze se objasniti kontrolnim varijablama
CRM i programima vjernosti te elementima korisni¢kog iskustva. Prema Ozili (2023), R?
izmedu 0,10 1 0,50 moze biti prihvatljivo u iznimnim sluc¢ajevima drustvenih istrazivanja,
dok se R? od 0,50 i viSe smatra boljim u kontekstu istrazivanja drustvenih fenomena. S
obzirom na to, R? od 0,465 za stopu popunjenosti hotela u post-COVID razdoblju
pokazuje relativno dobar kapacitet modela da objasni varijancu.
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6. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Zaklju¢na razmatranja u ovom poglavlju sadrze teorijske implikacije rezultata
(potpoglavije 6.1.), prakticnu primjenu tih rezultata u industriji (potpoglavije 6.2.),
ograniCenja istrazivanja 1 prijedloge za buduca istrazivanja (potpoglavije 6.3.) te
doprinose ovog istrazivanja u kontekstu razvoja znanstvene 1 prakti¢ne primjene
(potpoglavije 6.4.).

6.1. Teorijske implikacije

Ovaj doktorski rad nudi znaCajne teorijske implikacije za podrucje upravljanja
korisnickim iskustvom u hotelijerstvu, s posebnim naglaskom na promjene nastale uslijed
pandemije COVID-19. Iako su teorije korisni¢kog iskustva ve¢ dobro istrazene (Alnawas
1 Hemsley-Brown, 2019; Walls ef al., 2011), pandemija je pokazala kako globalne krize
mogu znacajno utjecati na prioritete 1 preferencije korisnika hotelskih usluga (Ongsakul
et al., 2022). Iako postoje studije koje spominju jednodimenzionalan pristup za ispitivanje
korisnickog iskustva (Gallarza et al., 2015), rezultati ovog istrazivanja potvrduju prvu
istrazivaCku pretpostavku, prema kojoj korisnicko iskustvo nije jedinstven entitet, ve¢
se sastoji od vise povezanih elemenata. Time se izravno odgovara na prvi dio glavnog
istrazivackog pitanja — koji su elementi korisnickog iskustva? Kvalitativnim
istrazivanjem identificirani su sljede¢i elementi: kvaliteta usluge, sadrzaj, udobnost,
vrijednost za novac, Cisto¢a, lokacija 1 besplatan Wi-Fi, ¢ime se doprinosi razumijevanju
korisnickog iskustva u hotelijerstvu, Sto je od posebne vaznosti u kontekstu post-COVID
prilagodbi u hotelskoj industriji.

Drugi zna€ajan doprinos ovog istrazivanja je prepoznavanje CRM-a i programa vjernosti
kao kljucnih upravljackih alata za personalizaciju usluga i izgradnju dugoro¢nih odnosa
s korisnicima. Ovi programi predstavljaju tehnoloski aspekt upravljanja korisnickim
iskustvom 1 ukljuceni su kao kontrolne varijable u istrazivanje kako bi se omogucilo
preciznije razumijevanje njihovog utjecaja na korisnicko iskustvo. lako su dosadasnja
istrazivanja uglavnom kao kontrolne varijable ukljucivala kategoriju hotela (Sainaghi 1
Baggio, 2014; Nazari et al., 2020) i veli¢inu soba (Kim 1 Park, 2017; Nazari et al., 2020),
prema saznanjima doktoranda, ovo je prvo istrazivanje koje je uzelo u obzir CRM i
programe vjernosti kao klju¢ne kontrolne varijable u analizi utjecaja na korisnicko
iskustvo 1 poslovne rezultate hotela. Uvodenjem CRM-a i programa vjernosti kao
kontrolnih varijabli, ovo istrazivanje nudi novi uvid u tehni¢ke aspekte upravljanja
korisni¢kim iskustvom, pokazujuéi njihovu vaznost u prilagodbi i dugoro¢noj odrzivosti
hotelskih usluga.
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Tre¢i kljucni nalaz ovog istrazivanja jest da postoje znacajne razlike u elementima
korisnickog iskustva izmedu modela prije i poslije pandemije, ime je potvrdena druga
pretpostavka istrazivanja. Naime, u pred-COVID razdoblju, preduvjeti za regresijske
modele bili su zadovoljeni za sve elemente korisnickog iskustva, osim za Cisto¢u. To
ukljucuje uslugu, sadrzaj, udobnost, vrijednost za novac, lokaciju, besplatan Wi-Fi, te
kontrolne varijable CRM 1 programe vjernosti. Medutim, u post-COVID razdoblju
situacija se znacajno mijenja. Preduvjeti regresijskih modela nisu bili zadovoljeni za
kljucne elemente korisnickog iskustva poput udobnosti, Cistoce, vrijednosti za novac i
lokacije, dok su samo usluga, sadrzaj i besplatan Wi-F1i, zajedno s kontrolnim varijablama
CRM i programima vjernosti, i dalje zadovoljili preduvjete za ukljucivanje u regresijske
modele. Ovi nalazi izravno odgovaraju na jedno od klju¢nih podpitanja istrazivanja —
postoje li razlike u utjecaju razli¢itih aspekata korisni¢kog iskustva na poslovnu
uspjesnost hotela prije i nakon pandemije COVID-19 — i potvrduju da takve razlike
uistinu postoje. Spomenuti uvidi takoder potvrduju nalaze ranijih studija koje sugeriraju
promjenu korisnickih preferencija u hotelijerstvu nakon pandemije (Bonfanti et al.,
2021). S obzirom na promijenjene okolnosti uzrokovane pandemijom, korisnici su sada
viSe fokusirani na elemente korisnickog iskustva, poput usluga, sadrzaja i besplatnog Wi-
Fi-ja, dok su drugi, do tada klju¢ni elementi, poput udobnosti i lokacije, postali od
sekundarnog znacaja. No, jasna distinkcija u odnosu na druga istrazivanja jest u vezi s
elementom cistoce (Yang et al., 2024), koji se u kvantitativnoj analizi ovog istrazivanja
ni u pred ni u post-COVID razdoblju nije pokazao klju¢nim elementom korisnickog
iskustva. Prema Lo et al. (2015), cistoca i1 redovito odrzavanje prostora kljucni su
preduvjeti za pozitivno korisni¢ko iskustvo, medutim, u ovom istrazivanju ¢istoca nije
ispunila uvjete za ukljucivanje u regresijske modele u oba razdoblja. Navedeno moze
ukazivati na to da korisnici usluga sada smatraju higijenske standarde automatskim
dijelom usluge, a ne kao dodatnim elementom koji znacajno oblikuje njihovu ukupnu
percepciju korisnickog iskustva. Time Cdisto¢a gubi svoju prethodnu vaznost kao
specifi¢an element u procesu ocjenjivanja kvalitete korisnickog iskustva, s obzirom na to
da su visoki higijenski standardi, osobito tijekom pandemije, postali oCekivani i temeljni
preduvjet svake hotelske ponude.

Cetvrto, usprkos tome $to su prethodne studije ukazivale na povezanost izmedu elemenata
korisnickog iskustva i1 profitabilnosti hotela (Nazari et al., 2020), rezultati ovog
istrazivanja nisu poduprli takvu povezanost ni u pred ni u post-COVID razdoblju, sto
dovodi do odbacivanja treée pretpostavke istraZivanja. Medutim, kontrolne varijable,
CRM i programi vjernosti, pokazali su znacajan utjecaj na EBITDA hotela. Specificirano,
u pred-COVID razdoblju obje su varijable imale znacajan utjecaj, dok je u post-COVID
razdoblju uocena statisticka znacajnost samo kod CRM-a. Navedeno sugerira da su ovi
nalazi u skladu s prijasnjim istrazivanjima (Ibrahim i Rasheed, 2024) potvrduju¢i da CRM
alati 1 programi vjernosti omogucuju hotelima bolje razumijevanje potreba korisnika,
personalizaciju usluga i optimizaciju marketinskih aktivnosti, §to rezultira vecom
profitabilno$¢u hotela.

114



Peto, unato¢ prethodnim istrazivanjima koja su ukazivala na povezanost izmedu
elemenata korisnickog iskustva i ADR-a (Nazari et al., 2020), rezultati ovog istrazivanja
djelomicno podupiru pretpostavku o znacajnoj povezanosti, no s nekim razlikama u pred
i post-COVID razdoblju. Naime, u pred-COVID razdoblju, na ADR je znacajno utjecala
isklju¢ivo vrijednost za novac, §to ukazuje da su korisnici tada bili viSe usmjereni na
trazenje optimalne ravnoteze izmedu cijene 1 kvalitete. Medutim, u post-COVID
razdoblju, novcani aspekt usluge nije imao znacajan utjecaj, dok je sadrzaj poput wellness
usluga 1 prostora za rekreaciju, postao klju¢an element koji je utjecao na ADR. Ove
promjene u preferencijama korisnika mogu biti rezultat promjena u prioritetima uslijed
pandemije, kada su sigurnost, higijenski standardi i udobnost (Al-Kumaim et al., 2023)
postali vazniji od same cijene. S obzirom na ove promjene, hoteli bi trebali prilagoditi
svoje strategije cijena, ukljucuju¢i dodatne sadrzaje koji opravdavaju visu cijenu, kako bi
zadovoljili nove potrebe korisnika u postpandemijskom trzistu. Identificiran pomak u
preferencijama korisnika naglasava nuznost da hoteli redefiniraju svoju ponudu i
prilagode cijene usmjerene na dodatne premium sadrzaje, koji postaju vazniji od osnovne
vrijednosti za novac.

Sesto, iako prethodna istrazivanja ukazuju na povezanost izmedu elemenata korisnickog
iskustva i stope popunjenosti hotela (Nazari et al., 2020), rezultati ovog istrazivanja
djelomic¢no podupiru tu pretpostavku, ali s razlikama u pred i post-COVID razdoblju.
Naime, u pred-COVID razdoblju nijedan element korisnickog iskustva nije pokazao
znacajan utjecaj na stopu popunjenosti hotela, $to dovodi do odbacivanja pretpostavke za
to razdoblje. Nasuprot tome, u post-COVID razdoblju besplatan Wi-Fi pokazao je
pozitivan utjecaj na stopu popunjenosti hotela, $to je u skladu s nekim ranijim
istrazivanjima koja su istaknula vaznost besplatnih usluga za privlacenje korisnika usluga
u postpandemijskom razdoblju (Kim i Han, 2022). Spomenuto se moze objasniti
promjenama u ponaSanju korisnika usluga nakon pandemije, kada su veée potrebe za
povezivanjem i radom na daljinu postale sveprisutnije, ¢ime je besplatan Wi-Fi postao
vazan element za odabir smjestaja. Stoga, hoteli bi trebali prilagoditi svoje strategije
ponude, ukljucujuci besplatne i1 kvalitetne usluge kao Sto je Wi-Fi, kako bi poboljsali
svoju konkurentnost i popunjenost u postpandemijskom okruzenju.

Nalazi koji proizlaze iz Cetvrtog, petog i Sestog segmenta istrazivanja omogucuju teorijski
utemeljen odgovor na drugi dio glavnog istrazivackog pitanja — Kako elementi
korisnickog iskustva utje¢u na KPI-jeve hotela u pred i post-COVID razdoblju?
Rezultati jasno ukazuju na to da odnos izmedu elemenata korisni¢kog iskustva i poslovnih
performansi nije linearan niti konstantan, ve¢ dinamican i ovisan o specificnostima
vremenskog razdoblja i1 strukturi pokazatelja. Takva dinamika zahtijeva integraciju
adaptabilnih 1 podatkovno utemeljenih strategija za hotelsko upravljanje.
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6.2. Prakti¢ne implikacije

Rezultati ovog istrazivanja nude niz prakticnih implikacija koje mogu pomoci
hotelijerskoj industriji u prilagodbi 1 unapredenju poslovanja, osobito u
postpandemijskom razdoblju. Sljedece smjernice i preporuke proizlaze iz kljucnih nalaza
doktorskog rada:

Kontinuirano ulaganje u ljudske resurse. Nalazi pokazuju da kvaliteta usluge ostaje
kljucna za iskustvo korisnika hotelskih usluga, neovisno radi li se o pred ili
postpandemijskom razdoblju. Budu¢i da je upravljanje ljudskim resursima kljuc¢no je za
stvaranje sveukupnog korisnickog iskustva, hotelima se preporucuje kontinuirano
ulaganje u edukaciju zaposlenika kroz programe poput treninga emocionalne
inteligencije, simulacija stvarnih situacija, obuke za interkulturalnu komunikaciju,
radionica o personalizaciji usluge te obuke za koristenje digitalnih alata.

Ulaganje u dodatne usluge. Hotelima se sugerira da prepoznaju strateSsku vaznost
dodatnih sadrzaja koji mogu znac¢ajno unaprijediti iskustvo korisnika i zadovoljiti njihove
promijenjene preferencije. Preporucuje se ulaganje u wellness sadrzaje, poput spa
centara, masaznih tretmana 1 prostora za opustanje, koji odgovaraju sve vecem interesu
za zdravlje 1 dobrobit. Takoder, kreiranje prostora za rekreaciju, uklju¢uju¢i moderne
fitness centre 1 aktivnosti prilagodene razli¢itim dobnim skupinama, moze povecati
privlacnost objekta. Aktivnosti na otvorenom, poput vodenih tura, sportskih aktivnosti ili
tematskih dogadaja omogucéuju korisnicima usluga povezivanje s prirodom 1 stvaraju
jedinstvena iskustva koja nadilaze standardnu hotelsku ponudu. Ovakva ulaganja ne samo
da mogu povecati zadovoljstvo korisnika nego i1 diferenciraju hotel na konkurentnom
trzistu.

Povecana vaznost besplatnog Wi-Fi-ja. S obzirom na rezultate ovog istrazivanja,
besplatan Wi-Fi je postao klju¢ni element u odabiru hotela, osobito u postpandemijskom
razdoblju. Uvodenjem besplatnih i kvalitetnih usluga poput Wi-Fi-ja, hoteli mogu
zna€ajno poboljsati svoju konkurentnost i privuéi Siru bazu korisnika, ukljucujuéi
poslovne korisnike usluga i one koji rade na daljinu. Besplatna WI-FI usluga postala je
osnovni standard za mnoge korisnike, a osiguranje stabilne i brze internetske veze moze
dodatno povecati njihovo zadovoljstvo i lojalnost.

Smanjenje fokusa sa strategije cijena. Promjena preferencija korisnika usluga u
postpandemijskom razdoblju pokazuje da vrijednost za novac viSe nije dominantan
¢imbenik u odabiru hotela. Hoteli bi trebali razmotriti premjestanje fokusa s cjenovne
politike na pruzanje premium usluga. Umjesto snizavanja cijena, preporucuje se uvodenje
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dodatnih usluga koje opravdavaju viSu cijenu, poput personaliziranih iskustava ili
ekskluzivnih ponuda.

Investiranje u napredne tehnoloske alate, ukljucujuci Al rjesenja. Rezultati isticu da je
koristenje CRM 1 CXM sustava klju¢no za bolje razumijevanje potreba korisnika usluga
1 prilagodbu ponude. Uvodenjem Al tehnologija u ove sustave, hoteli mogu dodatno
unaprijediti personalizaciju ponuda, automatizirati marketinSke kampanje 1 poboljSati
prikupljanje povratnih informacija od korisnika usluga. Al moze analizirati velike
koli¢ine podataka u stvarnom vremenu, prepoznavati obrasce ponasanja korisnika te
omoguciti dinamicko prilagodavanje ponude prema specifi¢nim preferencijama. Takoder,
implementacija chatbota 1 virtualnih asistenata moze znacajno poboljsati korisnicko
iskustvo, omogucuju¢i brzu i efikasniju komunikaciju s korisnicima. Hotelima se
preporucuje da investiraju u napredne CRM alate s integriranim Al rjeSenjima koja
omogucuju preciznije pracenje preferencija korisnika hotelskih usluga, sto je kljucno za
dugoro¢nu vjernost i povecanje profitabilnosti.

Razvoj ucinkovitih programa. Programi vjernosti pokazali su se klju¢nim za zadrzavanje
korisnika hotelskih usluga i povecanje njihove potrosnje. Hoteli bi trebali razvijati
programe vjernosti koji nude konkretne pogodnosti, poput besplatnih no¢enja, popusta na
dodatne usluge ili ekskluzivnih iskustava za stalne korisnike usluga. Osim toga,
digitalizacija programa vjernosti moze povecati u¢inkovitost i privu¢i mlade generacije
korisnika.

6.3. Ogranicenja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Iako je ovo istrazivanje pruzilo korisne spoznaje o utjecaju pandemije COVID-19 na
hotelsku industriju 1 promjenama u ponaSanju korisnika usluga, postoje odredena
ogranicenja koja bi trebala biti uzeta u obzir prilikom interpretacije rezultata, kao i
smjernice za daljnja istrazivanja u ovom podrucju.

Prvo, jedno od glavnih ograni¢enja ovog istrazivanja jest fokus na specificnom
vremenskom okviru koji obuhvaca pred i postpandemijsko razdoblje. lako su rezultati
znacajni za razumijevanje trenutnih promjena u hotelskoj industriji, oni ne uzimaju u
obzir moguce dugoro¢ne promjene koje bi mogle nastati kako trziSte postepeno prilazi
novoj postpandemijskoj normalnosti. Prema tome, vazno je da se provedu longitudinalna
istrazivanja koja ¢e pratiti promjene u ponaSanju korisnika usluga i poslovanju hotela
tijekom nekoliko godina, kako bi se steklo dublje razumijevanje dugoro¢nih posljedica.

Drugo, iako su u ovom istrazivanju analizirani klju¢ni ¢imbenici poput kvalitete usluge,
udobnosti, dodatnih sadrzaja i lokacije, istrazivanje se ogranicilo na nekoliko odabranih
varijabli. Ukljucivanje novih varijabli kao §to je percepcija tehnoloskih inovacija (npr.
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dozivljaj automatiziranih usluga i koriStenja AI), ekoloskih i odrzivih praksi (npr. stavovi
o recikliranju i energetskoj ucinkovitosti) te druStvenih faktora (npr. utjecaj kulturnih
razlika i korporativne socijalne odgovornosti), moglo bi dodatno obogatiti razumijevanje
¢imbenika koji oblikuju poslovni uspjeh hotela.

Trece, u sklopu ovog doktorskog rada provedeni su intervjui s menadzerima hotela i
predsjednicima uprave. Medutim, proSirenje kvalitativnog dijela istrazivanja na korisnike
usluga moglo bi omoguciti dublji uvid u njihove motivacije, stavove i ponasanja, Sto bi
doprinijelo sveobuhvatnijem razumijevanju promjena u njihovim preferencijama i
potrebama. Razumijevanje glediSta 1 iskustava korisnika, osobito u kontekstu
postpandemijskih oc¢ekivanja, omogucilo bi bolji uvid u specifi¢ne izazove s kojima se
hoteli suocavaju.

Cetvrto, istrazivanje je provedeno u nekoliko trzi$nih regija (Hrvatska, Srbija, Slovenija
1 Bosna 1 Hercegovina), ¢ime je moguce da su rezultati specificni za te regije i ne
odrazavaju nuzno globalne trendove. S obzirom na znacajne kulturne razlike medu
regijama, kao i razlike u ekonomskim uvjetima i regulatornim okvirima, vazno je prosiriti
istrazivanje na razliite geografske lokacije. IstraZivanja u razli¢itim zemljama i
kontinentima mogla bi otkriti kako lokalne karakteristike utjeCu na ponasanje korisnika
usluga i1 poslovne rezultate hotela. Npr., u regijama u razvoju ili manje razvijenim
trziStima moze postojati razli¢ita dinamika u preferencijama korisnika i operativnim
izazovima za hotele.

Peto, ograniCenje ovog istrazivanja lezi u dostupnosti internih podataka, koji su
prvenstveno usmjereni na financijske izvjeStaje hotela s Cetiri 1 pet zvjezdica. lako su
takvi podaci omogudili detaljnu analizu poslovnih performansi u visokoj kategoriji
hotela, njihova usmjerenost na uzi segment industrije otezava generalizaciju rezultata na
Siri spektar smjestajnih objekata. Za buduca istrazivanja bilo bi korisno ukljuciti podatke
koji pokrivaju Siri raspon tipova smjestaja, poput manjih hotela i alternativnih oblika
smjeStaja, ¢ime bi se osigurala raznovrsnija i sveobuhvatnija analiza hotelske industrije.

Sesto, usprkos tome $to su istrazivanja na temu COVID-19 u hotelskoj industriji u
porastu, potrebno je u buduénosti obratiti paznju na istrazivanje krizi u Sirem kontekstu.
Pandemija COVID-19 samo je jedna od mnogih globalnih kriza koje mogu znacajno
oblikovati hotelsku industriju. Istrazivanje kako razli¢ite vrste globalnih 1 lokalnih kriza
(ekonomske, politicke, ekoloske) utjeCu na hotelsko poslovanje moglo bi pomo¢i u
oblikovanju strategija otpornosti u industriji. lako je COVID-19 bio globalno relevantan
dogadaj, sli¢ne krize, poput prirodnih nepogoda, politickih nemira ili novih zdravstvenih
prijetnji takoder mogu imati dugoro¢ne posljedice za industriju. S obzirom na te
promjene, buduca istraZivanja trebaju razviti modele otpornosti i prilagodljivosti u
hotelijerstvu kako bi se nosili s raznim vrstama kriza koje utjecu na korisnic¢ko iskustvo i
poslovne performanse.
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S obzirom na sve vecu vaznost iskustva korisnika u stvaranju konkurentske prednosti,
posebno je znacajno analizirati 1 primijeniti smjernice koje odgovaraju na jedno od
srediSnjih pitanja ovog istrazivanja — koji su bududéi smjerovi i prijedlozi za
unapredenje upravljanja korisni¢kim iskustvom u hotelima, kako bi se povecalo
zadovoljstvo korisnika i poslovna uspjesnost hotela?

Na temelju dobivenih rezultata, hoteli bi mogli razmotriti sljedece konkretne korake:

- Uvodenje sustava kontinuiranog pracenja zadovoljstva korisnika usluga, koji
ukljucuje redovite ankete, analizu online recenzija i brzu povratnu informaciju u
realnom vremenu;

- Testiranje i primjena tehnoloskih rjesenja, poput Al 1 chatbotova za korisnicku
podrsku, s naglaskom na iskustvo korisnika usluga i sigurnost podataka;

- Prilagodba ponude specificnostima razlicitih  trZista, uz kulturoloski
senzibilizirane sadrzaje 1 personalizirane pristupe korisnicima iz razlicitih regija.

- Razvoj kriznih planova i treninga za otpornost, uklju¢ujuéi izradu scenarija i
obuku zaposlenika za razli¢ite vrste nepredvidenih situacija;

- Unaprjedenje digitalne komunikacije te kreiranje emocionalno relevantnog i
individualiziranog iskustva za svakog korisnika usluga.

6.4. Znanstveni doprinos istraZivanja

Unatoc¢ navedenim ograni¢enjima, rezultati empirijskog istrazivanja provedenog u okviru
ovog doktorskog rada znaCajno doprinose razvoju drustvenih znanosti, s posebnim
naglaskom na podrucje turistiCke znanosti, kroz konceptualni, empirijski i aplikativni
aspekt.

Na konceptualnoj razini, znanstveni doprinos istrazivanja ocituje se u:

- Izradi sustavnog pregleda literature o utjecaju COVID-19 pandemije na trendove
u hotelskoj industriji, $to omogucuje bolje razumijevanje dugoro¢nih ucinaka
krize na korisnicko iskustvo i poslovne performanse;

- Sistematizaciji postojecih znanja vezanih uz osnovne koncepte poput korisnickog
iskustva, KPI-jevi hotela 1 specificnih ¢imbenika koji utjeCcu na njihovu
medusobnu povezanost, Cime je stvorena temeljna osnova za daljnja istrazivanja;

- Razvoju wuzrocno-posljedicnih veza izmedu glavnih koncepata istraZivanja,
ukljucujuéi povezanost izmedu razliCitih elemenata korisnickog iskustva i KPI-
jeva (poput EBITDA-e, ADR-a i popunjenosti soba), Sto doprinosi dubljem
razumijevanju tih odnosa;
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Kreiranju konceptualnih modela za pred i post-COVID razdoblje, koji omogucuju
istrazivanje utjecaja elemenata korisnickog iskustva na poslovne rezultate hotela,
ovisno o kriznim razdobljima, ¢ime se doprinosi razvoju novih teorijskih okvira
u podrucju hotelskog menadzmenta;

Objasnjenju  primjene metodoloskog okvira koji ukljuuje obrazlozene
kvalitativne 1 kvantitativne metode analize podataka, omogucujuéi preciznu i
pouzdanu evaluacije povezanosti izmedu elemenata.

U empirijskom smislu, znanstveni doprinos istrazivanja ogledava se u:

Primjeni mjesovitog pristupa istrazivanju, Sto omogucuje sveobuhvatan uvid u
kompleksnost  korisnickog iskustva u hotelskoj industriji. Kombinacija
kvantitativnih i kvalitativnih metoda pruza detaljniju analizu i bolju interpretaciju
podataka,

Dokazivanju visedimenzionalnosti korisnickog iskustva, §to podrazumijeva da
korisnic¢ko iskustvo nije jedinstvena kategorija, ve¢ se sastoji od viSe elemenata
(udobnost, Cistoca, kvaliteta usluge, sadrzaj, vrijednost za novac i Wi-Fi);

Testiranju razvijenih konceptualnih modela, $to omogucéava validaciju i daljnje
usavrSavanje teorijskih okvira koji povezuje korisnicko iskustvo s klju¢nim
poslovnim pokazateljima u pred i post-COVID razdoblju; i

Dokazivanju veza i statistickih razlika izmedu razlicitih elemenata korisnickog
iskustva i kljucnih pokazatelja uspjesnosti hotela, $§to pomaze u preciznijem
modeliranju odnosa koji oblikuju poslovne rezultate te omogucuje bolje
razumijevanje uzrocno-posljedi¢nih veza u hotelskoj industriji.

Aplikativni doprinos istrazivanja ogleda se u:

Boljem razumijevanju utjecaja razli¢itih elemenata korisnickog iskustva na KPI-
jeva hotela;

Stvaranju smjernica temeljenih na empirijskim saznanjima koje mogu pomoci
hotelskim menadzerima u optimizaciji usluga i poboljSanju poslovnih rezultata s
obzirom na krizna razdoblja; i

Mogucénosti poboljSanja konkurentnosti hotela na trziStu kroz unapredenje
korisnickog iskustva u post-COVID razdoblju.

Istrazivanje je pruzilo vrijedne uvide u promjene u hotelskoj industriji izazvane
pandemijom COVID-19, ali i pokazalo potrebu za daljnjim istrazivanjima. lako su

rezultati vazni za razumijevanje trenutnih trendova, potrebno je prosiriti studiju na

dugoro¢ne promjene i ukljuciti nove ¢imbenike poput tehnoloskih inovacija, odrzivosti i
kulturnih varijabli. Uvodenje naprednih tehnoloskih alata poput Al rjesenja, CRM i CXM
sustava, chatbota 1 virtualnih asistenata moze znacajno unaprijediti korisnicko iskustvo i
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poslovnu uc€inkovitost i agilnost hotela. Takve tehnologije omogucuju precizno pracenje
korisni¢kih preferencija i optimizaciju poslovnih procesa, §to je kljucno za dugorocnu
konkurentnost i profitabilnost u postpandemijskom okruzenju. Stoga, buduca istrazivanja
trebaju se usmjeriti na daljnje usavrSavanje teorijskih okvira i metodoloskih pristupa,
kako bi se osigurala otpornost hotelske industrije na razlicite globalne izazove.
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