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SAZETAK

U Republici Hrvatskoj (u daljnjem tekstu RH), turizam je jedan od financijski najvaznijih
sustava u okviru gospodarske djelatnosti. U 2017. udio prihoda od turizma u ukupnom BDP-u
iznosio je 19,6%, a u 2018. 19,8% (hrturizam.hr, 2020). U skladu s tim, biljezi se kontinuirani
porast dolazaka i nocenja turista, kako na razini drzave, tako i u gradu Dubrovniku koji kao
destinacija ostvaruje najviSe ukupnog turistickog prometa (www.htz.hr, 1.6.2020.). Paralelno
S promjenom profila gostiju koji su sve informiraniji 1 obrazovaniji, pojavljuje se 1 sve veca
potreba za istinskim dozivljajem destinacije koja se posjecuje. Kako bi se gosti uspjeli Sto vise
pribliziti lokalnom nacinu zivota, doZivljaju tradicije i gastronomije tijekom svojeg odmora,
sve CeSce biraju smjestajne objekte u domaéinstvima (u daljnjem tekstu privatni smjestaj). U
strukturi smjestajnih kapaciteta u gradu Dubrovniku prevladava privatni smjestaj. Promet u
objektima privatnog smjestaja je 2019. dominirao, u prilog ¢emu su i podtaci da je u
privatnom smjestaju ostvaren udio od 41,6% dolazaka te 48,8% nocenja od ukupnih iznosa
(www.htz.hr, 1.6.2020.). Navedeno ukazuje na Cinjenicu da Su pruzanje usluge privatnog
smjestaja i njegova kvaliteta postali od bitnijih faktora u oblikovanju turistickog proizvoda i
imidZa destinacije. Prodaja usluge je kompleksna pojava i sastoji se od viSe faktora koji utje¢u
na krajnje zadovoljstvo gosta pa stoga, kada je rije¢ o privatnom smjeStaju, nikako nije
dovoljno ,,dati klju¢ u ruke®. Zbog sve vecih zahtjeva potraznje i sve izrazenije vaznosti
kvalitete privatnog smjeStaja iz razloga dominacije na trziStu, ovaj rad usmjeren je
istrazivanju kvalitete privatnog smjestaja u naselju Dubrovnik uz koristenje SERVQUAL
modela ispitivanja kvalitete. SERVQUAL model temelji se na usporedbi ocjena gostiju koji
ocjenjuju svoja o¢ekivanja prije dolaska u smjestaj i percepcije nakon dolaska i koriStenja

usluge, ¢ime se donosi zaklju¢ak o kvaliteti iste.

Kljuéne rijeci: kvaliteta, privatni smjestaj, SERVQUAL



SUMMARY

Tourism is one of financially the most important economic activities in the Republic of
Croatia. The total contribution of tourism to GDP in 2017 was 19,6% and in 2018 19,8%
which means it keeps increasing (hrturizam.hr, 2020). Accordingly, a continuous increase of
tourist arrivals and overnight stays is being recorded both at the country level and at the level
of Dubrovnik, who as a destination earns the highest total tourism revenue (www.htz.hr,
1.6.2020.). In a parallel with the change of guest profiles who are getting more informed and
educated, appears a greater need to truly experience a destination which is visited. In order to
get closer to the life of local people, to experience tradition and gastronomy of a destination
during holiday, guests started choosing private accommodation more and more often. In the
structure of accommodation capacities in Dubrovnik, the private accommodation prevails.
The turnover of the private accommodation facilities in 2019 dominated, which is
accompanied by data which says that 41,6% of arrivals and 48,8% of overnight stays were
made in this kind of accommodation (www.htz.hr, 1.6.2020.). Because of that, private
accommodation services and their quality became one of the most important factors in
shaping a tourism product and the image of the destination. Service sales are complex because
they consist of more factors which have an influence on the ultimate pleasure of guests, so in
this case, it is not enough just to ,hand over the keys“. Due to increasing requirements of
demand and pronounced importance of quality of private accommodation because of
dominance on the market, this final paper is focused on the research of quality of private
accommodation in Dubrovnik settlement, while using SERVQUAL model of measuring
quality. SERVQUAL model is based on a comparison of guest reviews about their
expectations before arrival and reviews after arrival and usage of private accommodation thus

making a conclusion on quality.

Key words: private accommodation, quality, SERVQUAL



1. UvOD

U pocecima razvoja, privatni smjestaj bio je prije svega usmjeren low-budget gostima koji
nisu imali velike zahtjeve, osim potrebe za nocenjem. Vlasnici smjestaja Cesto nisu bili
jezi¢no obrazovani pa je sporazumijevanje s gostima bilo ograni¢eno. Danas je obiteljski
smjestaj sve popularniji izbor razli¢itih segmenata gostiju jer im daje mogucnost da se, s jedne
strane osjecaju udobno kao u svom domu, a s druge, da se bolje upoznaju sa lokalnim
nac¢inom zivota. Vlasnici soba, apartmana, studio apartmana i ku¢a za odmor koji pruzaju
usluge smjeStaja ne bi trebali biti iznajmljivaci, ve¢ domacini. Gosti o¢ekuju od usluge
smjestaja ne samo smjestaj ve¢ gostoprimstvo i spremnost domaéina da im pruze sve potrebne
informacije i pomo¢ tijekom boravka. Zbog kompleksnosti usluge, pored pruzenog smjestaja,
vlasnici bi trebali imati visoko personaliziran pristup gostu, trebali bi informirati gosta o svim
atrakcijama 1 moguénostima u destinaciji, odgovoriti na sva njegova pitanja te stvoriti osjecaj
da su tu zbog gosta i da su u svakom trenu spremni rijeSiti svaki nastali problem. Prema
istrazivanju TOMAS Ljeto 2017 koje provodi Institut za turizam, postotak visoko
obrazovanih gostiju koji posje¢uju RH je u kontinuiranom porastu (http://www.iztzg.hr/,
15.2.2020.). Dakle, gosti koji posje¢uju RH su sve informiraniji, zahtjevniji i svjesniji Sto Zele
od pojedine usluge. S druge strane, slijede¢i ¢injenicu da priblizno 50% gostiju koji dolaze u
Dubrovnik odsjedaju upravo u obiteljskom smjestaju (http://www.iztzg.hr/, 15.2.2020.),
moguce je zakljuciti da obiteljski smjestaj ima snaznu ulogu u stvaranju imidza Dubrovnika
kao destinacije. 1z razloga sve veceg utjecaja privatnog smjeStaja na odabir destinacije te
dominacije na strani turisticke ponude, potrebno je kontinuirano ispitivati kvalitetu, te je

analizirati i upravljati njome.

1.1. Problem istrazivanja

Ispitivanje kvalitete je bitno u svrhu kontrole, mogucnosti ispravljanja nedostataka i
nadogradnje usluga prema zahtjevima potrosaca. Garancija kvalitete izrazito je bitna kada je
rije¢ o specificnim turistiCkim uslugama gdje potrosa¢ donosi odluku o kupnji usluge, koja je
fizicki udaljena, na temelju slika i rije¢i. Dosada se nedovoljno paznje pridavalo kvaliteti
usluge privatnog smjestaja, §to potvrduje ¢injenica da ne postoje istrazivanjana tu temu. lako
se Cesto smatra samo dodatnom zaradom, pruzanje usluge privatnog smjestaja pocelo je
paralelno sa zahtjevima gostiju biti sve kompleksnije. U naselju Dubrovnik se sve ¢esce
nailazi na nesrazmjer kvalitete i cijene privatnog smjestaja koji kao dio turistickog proizvoda

narusava pozitivnu sliku ostalih subjekta turisticke ponude i cijele destinacije.



1.2. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet istrazivanja rada je analiza razlike o¢ekivanja koje gosti imaju prije koriStenja usluge
I percepcije koje gosti dobiju nakon koristenja usluge privatnog smjestaja, odnosno kvaliteta
usluge i proizvoda (opipljive i neopipljive karakteristike) u privatnom smjestaju. Pozitivna
razlika rezultat je nadmasSenih ocekivanja, a negativna razlika je rezultat neostvarenih

ocekivanja.
Ciljevi rada su:

- koriste¢i SERVQUAL metodu mjerenja kvalitete kao primarnog alata, istraziti kvalitetu

usluge privatnog smjestaja u naselju Dubrovnik

- saznati zadovoljava li privatni smjesaj u naselju Dubrovniku, svjetski poznatoj destinaciji,

potrebe gostiju
- otkriti koliko su domacini posveceni potrebama gostiju
- utvrditi jesu li gosti dobili uslugu kakvu su o¢ekivali

1.3. Istrazivacke hipoteze
1) Zadovoljstvo turista koji tijekom boravka u naselju Dubrovnik Kkoriste usluge
privatnog smjestaja je iznad njihovih ocekivanja.

2) ,,Opipljivi“ elementi nisu najbitniji u ocjeni kvalitete usluge privatnog smjestaja.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja zaokruzenih u cjelinu, a zapoc¢inje uvodom u kojemu je
istaknuta vaznost kvalitete privatnog smjestaja u oblikovanju proizvoda destinacije, navedeni
su problem, predmet i cilj rada kao i radne hipoteze. Poglavlje ,Kvaliteta usluge* definira
pojam kvalitete i objasnjava nacine mjerenja kvalitete te konceptualizira uslugu i navodi njena
obiljezja. U poglavlju ,Ekonomija dijeljenja u okviru privatnog smjestaja“ objasnjeni su
pojam ekonomije dijeljenja i njenog funkcioniranja, platforme koje posluju na taj nacin te
Airbnb kao najpoznatija platforma na trZiStu privatnog smjestaja. U sljede¢em poglavlju,
,Zakonski okvir privatnog smjestaja u Republici Hrvatskoj“ objasnjeni su kategorizacija i
minimalni uvjeti na temelju Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti te Pravilnika o razvrstavanju i
kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu. Peto poglavlje
,Privatni smjestaj u gradu Dubrovniku* sadrzi graficke prikaze koji pokazuju ukupne dolaske

i no¢enja turista u gradu Dubrovniku, dolaske i nocenja po objektima kao i strukturu



smjestajnih kapaciteta. Sesto, ujedno i najvaznije poglavlje, naslova ,Kvaliteta usluge
privatnog smjestaja u naselju Dubrovnik* objasnjava prostorni obuhvat i metodologiju
istrazivanja, analizira dobivene rezultate te iste diskusira. Rad zavr$ava zaklju¢kom u kojemu
se sintezom cijelog rada daju zaklju¢na razmatranja te smjernice buduceg razvoja kvalitete

privatnog smjestaja.

1.5. Metodologija

U svrhu objektivnosti, preciznosti, pouzdanosti i efikasnosti istrazivanja, koriStene su
sljede¢e znanstvene metode: indukcija i dedukcija, analiza i sinteza, apstrakcija i
konkretizacija, generalizacija i specijalizacija, dokazivanje/opovrgavanje, metoda deskripcije,

komparativna metoda, statisticka metoda.

2. KVALITETA USLUGE
U ovom poglavlju ¢e se kroz tri potpoglavlja konceptualizirati kvaliteta, usluge te ¢e se

objasniti metode mjerenja kvalitete.

2.1. Kvaliteta

lako je kvaliteta opée poznati pojam, tesko je iznijeti njenu jedinstvenu definiciju, Sto
zakljuCuje i (Ozreti¢c Dosen, 2002) ,Kvaliteta je apstraktan, visedimenzionalan, tijekom
vremena promjenjiv koncept kojeg je tesko definirati, opisati i izmjeriti’. Ipak, postoje mnoge

definicije raznih teoreti¢ara i marketinskih stru¢njaka:

e norma ISO 9000:2015 definira kvalitetu kao ,.Stupanj u kojem skup svojstvenih
znacajki zadovoljava zahtjeve* (1SO, 2019)

e (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) navode ,,Percepcija kvalitete usluge je
rezultat usporedbe klijentovih ocekivanja s dobivenom (stvarnom) uslugom .,

e (Johnston & Morris, 1983) ,, Ocjenjivanje kvalitete se ne temelji samo na rezultatu
usluge; ono ukljucuje i ocjenu procesa pruzanja usluge.

e (Bolton & Drew, 1991); (Parasuraman, A.; Zeithml, V.; Berry, L., 1988) navode da je
Lpercipirana kvaliteta stav koji je povezan, ali ne i jednak zadovoljstvu, veé je rezultat

usporedbe ocekivanja i percepcije*.

Kvaliteta predstavlja osobine i znacajke proizvoda ili usluge koji zadovoljavaju potrebe i/ili
nadmasuju ocekivanja potrosac¢a. Tajnu postizanja zadovoljstva potrosac¢a objasnio je

generalni direktor American Expressa izjavivsi ,,Obecajte samo ono Sto moZete pruziti, a



pruzite vise nego Sto ste obecali* (Kotler, 1991). Medutim, percepcija kvalitete je subjektivna
i moze biti drugacije interpretirana od strane razli¢itih potrosaca, ovisno o njihovim
oc¢ekivanjima. (Holbrook & Corfman, 1985) zakljucili su da postoji objektivna i percipirana
kvaliteta te da pojam kvalitete nema isto znaCenje za potrosace koji na njega gledaju sa

subjektivnog stajalista i za stru¢njake koji ga konceptualno i objektivno definiraju.

Odluku o kupnji odredenog proizvoda cesto je lakse donijeti, jer se prilikom kupnje nerijetko
dobiva garancija za proizvod, zbog ¢ega se kupac osjeca sigurnije. ,,Kada kupujete automobil,
fotografsku kameru ili toster, dobivate garanciju da ce proizvod funkcionirati. Koliko cesto
dobivate garanciju za popravak automobila, fotografije s vjiencanja ili usluge pripremanja i
serviranja hrane? Rijetko ili gotovo nikada. A bas u ovom podrucju, u koristenju usluga,
obecanje u obliku garancije mozZe puno znaciti* (Hart, 1988). Pruzatelji usluga usmjereni na
potrebe korisnika su poceli nuditi garancije te precizno informirati potrosace o tome §to mogu

ocCekivati, npr. ,,ako pizza ne bude dostavljena u roku 30 minuta, narudzba je besplatna®.

U turizmu koji je Cesto ograni¢en sezonalnos$¢u i kojeg Karakterizira visoki udio usluga te
nemogucnost skladiStenja istih, kvaliteta je kljucni ¢imbenik diverzifikacije i1 diferencijacije
od konkurenata u svrhu ostvarivanja konkurentske prednosti i zeljenog profita. S druge strane,
Siroko prihvac¢eno misljenje je da su cjenovno skuplje usluge ujedno i kvalitetnije Sto nerijetko
nije istina, jer primjerice u turizmu cijenu odreduju i drugi utjecajni ¢imbenici kao $to su
odnos ponude i potraznje i lokacija. Nadalje, bez obzira na postojanje svijesti o kvaliteti
usluge, ona nece biti odabrana ukoliko cijena nije prilagodena kupovnoj moc¢i ciljane skupine
kupaca. Kako bi konkurentnost na trziStu bila odrziva, potrebno je kontinuirano upravljati
kvalitetom te ulagati u nju u smjeru zahtjeva potraznje smatrajuci to budu¢im profitom, a ne
nepotrebnim troskom. Otac modernog menadzmenta, (Drucker, 1985), rekao je: ,Kvaliteta
proizvoda ili usluge nije ono Sto pruzatelj daje, ve¢ ono sto kupac dobiva i za sto je spreman

platiti‘.

2.2. Usluge

Zbog postojanja raznih vrsta usluga koje se Cesto medusobno razlikuju, teoretiCarima i
struénjacima iz prakse usvajanje jedne sveobuhvatne definicije predstavlja problem (Ozreti¢
Dosen, 2002). Unato¢ navedenom, postoje brojne definicije usluga, a udruzenje American
Marketing Association 1960. odlucilo je prihvatiti sljedecu: ,,Usluge jesu aktivnosti, koristi ili
zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju vezano uz prodaju dobara* (Gronroos,

1990, 26). Autori (Kotler & Armstrong, 1991) definirali su uslugu kao: ,,Aktivnost ili korist



koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasnistvom
bilo cega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s opipljivim, fizickim
proizvodom®, a (Grénroos, 1991) je pokusao objediniti viSe postavljenih definicija te
zakljucio: ,, Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode,
Sto se obicno, ali ne i nuzno odvija u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu i/ili s
fizickim resursima odnosno sustavima onog tko pruza uslugu, a koja se pruza kao rjesenje

problema korisnika “.

Zbog heterogenosti usluga, odredivanje kriterija za klasifikaciju usluga je vrlo zahtjevan
posao jer se neke usluge mogu uvrstiti u vise kategorija, dok se neke ne mogu (Ozreti¢ DoSen,

2002). Jednostavna klasifikacija usluga ukljucuje pet kriterija (Dibb, 1995):

e vrstu trziSta (individualni korisnici ili poslovni korisnici)

e stupanj radne intezivnosti (radno intezivne ili kapitalno intezivne)

e stupanj kontakta s korisnikom (visok ili nizak)

e kvalifikacija subjekta koji pruza uslugu (profesionalna ili neprofesionalna)

e cCilj subjekta koji pruca uslugu (profitni ili neprofitni)

Usluge karakteriziraju specifi¢na obiljezja koja su potpuno suprotna od obiljezja proizvoda, a
to su neopipljivost, nedjeljivost proizvodnje (pruzanja) od koriStenja, neuskladistivost,
heterogenost i odsutnost vlasniStva (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). Neopipljivost je
jedna od najizrazenijih obiljezja usluge, a opisuje oskudnost opipljivih, fizickih karakteristika
te nemogucénost isprobavanja usluge prije samog koriStenja, Sto je otezavajuc¢a okolnost i za
ponudu i za potraznju. Subjekti ponude susrecu se s problemom doc¢aravanja usluge kako bi
potencijalni korisnici dobili $to bolji dojam o tome §to mogu oc¢ekivati. OViSno o uspjes$nosti
docaravanja usluge, korisnici lakSe ili teze donose odluku o kupnji i koriStenju. Nadalje,
proizvodi koji su na trziStu, ve¢ su proizvedeni, a kupnja ne iziskuje fizicki dolazak kupca veé
postoji 1 moguénost dostave, Sto znaci da proizvedeni proizvod putuje ka kupcu. S druge
strane, kako bi usluga uopée mogla biti pruZena, bez obzira je li plaena unaprijed ili ne,
potrebna je neposredna prisutnost korisnika, $to znaci da se ,proizvodnja“ usluge i njeno

koriStenje dogadaju na istom mjestu i u isto vrijeme.

Neuskladistivost usluga je jedan od vecih ogranicenja s kojima se susrecu pruzatelji usluga jer
nisu u mogucénosti uskladistiti neprodane usluge i prodati ih drugom prilikom. Svaka
neprodana usluga je trajno izgubljen prihod, a u turizmu je taj problem jo$ izraZeniji s
obzirom na sezonalnost, tj. ograni¢eno vrijeme potraznje za turistiCkim uslugama. Obiljezje
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heterogenosti usluge ogleda se u jedinstvenosti svake pruzene usluge Cija kvaliteta ovisi o
strunosti, znanju i sposobnosti te trenutnom fizickom i mentalnom stanju osobe koja je
pruza; Sto znaci da je odrzavanje standarda isporuke usluge zahtjevno. Odsutnost vlasniStva
kao zadnje obiljezje objaSnjava nepostojanje vlasnistva nad uslugom koja se kupuje, ve¢ samo

prijenos prava na koristenje.

Prema (Kotler, P.; Keller, K.L., 2006) postoje tri razine proizvoda s obzirom na vrijednost

koja se pruza korisniku, a mogu se prenijeti na usluge:

1) genericka ili osnovna usluga — predstavlja osnovnu korist koju korisnik dobiva od
usluge kako bi rijeSio svoj problem ili odredenu potrebu; primjer: najam smjestajne
jedinice u svrhu nocenja i boravka

2) ocekivana usluga — osnovna usluga popra¢ena minimalnim uvjetima koji omogucuju
koriStenje usluge; primjer: posteljina, ru¢nici, minimalne higijenske potrepstine

3) dodatna usluga — dio usluge koji korisnik ne oc¢ekuje, ali ¢e pruzatelja diferencirati od

konkurencije; primjer: besplatni transfer iz zra¢ne luke

(Levitt, 1983) ovome dodaje i Cetvrtu razinu, a to je potencijalna usluga koja se odnosi na
podrucje buduceg napredovanja i usavrSavanja usluge u skladu s prepoznatim potrebama

korisnika.

Ovisno o promjenama na trziStu 1 ocekivanjima korisnika, mijenja se i opis razine proizvoda
jer npr., ako svi pruzatelji usluge smjestaja po¢nu nuditi besplatni prijevoz iz zra¢ne luke, to

viSe nece biti dodatna usluga, ve¢ ocekivana.

2.3. Mjerenje kvalitete usluga

Mjerenje kvalitete je zahtjevan posao koji nailazi na razne poteskoce jer ne postoji univerzalni
1 opCeprihvaceni model ili metoda za mjerenje (Ozreti¢ DoSen, 2002). Zahtjevnost je jo$
izraZenija kada je rije¢ o uslugama zbog promjenjivosti isporuke, odnosno, ovisnosti kvalitete
usluge o kvaliteti isporuke pojedinca. Zbog neopipljivosti usluga i nepostojanja fizickih
pokazatelja kvalitete kao kod proizvoda, usluga se cesto mjeri proporcionalno sa
zadovoljstvom potrosaca (Ozretic DoSen, 2002). Unato¢ tome, misljenja struc¢njaka su
podijeljena pa (Cronin & Taylor, 1994) smatraju da je zadovoljstvo gosta sud koji nastaje kod
svakog pojedina¢nog susreta s uslugom, a da se kvaliteta usluge moZe promatrati kao

dugoroc¢na pojava nastala na temelju vise susreta.



Mnogi stru¢njaci dali su svoj doprinos stvarajuci razlicite modele mjerenja kvalitete koji se
razlikuju ovisno o pristupu i faktorima koji se mjere, a koji utjeCu na kvalitetu usluge.
(Haywood-Farmer, 1988) smatra da usluge generalno imaju tri karakteristike i da se prilikom
odredivanja kvalitete one trebaju mjeriti: fizicki sadrzaji i procesi (lokacija, opremljenost i
uredenost, pouzdanost sadrzaja, komunikacija), ljudsko ponasanje (pravovremenost, verbalna
i neverbalna komunikacija, ugodan i prijateljski pristup, fizicki izgled, rjeSavanje prituzbi i
problema) i profesionalna prosudba (znanje, kompetencije, fleksibilnost, iskrenost,
savjetovanje i usmjeravanje). Sintetizirani model kvalitete usluga koji je razvio (Brogowicz,
Delene, & Lyth, 1990) temelji se na pretpostavci da nedostatak kvalitete usluge u percepciji
korisnika moze nastati 1 prije samog koriStenja usluge, na temelju usmene predaje,
oglasavanja i drugih nacina medijske komunikacije. Model razmatra tri faktora: image
kompanije, vanjske utjecaje 1 tradicionalne marketinske aktivnosti te faktore koji utje€u na

ocekivanja od tehnicke 1 funkcionalne kvalitete.

Dvije najSire prihvacene 1 najée$ée koriStene metode mjerenja kvalitete usluga su
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) i Tehni¢ko-funkcionalni model
(Gronroos, C., 1993). Obje metode temelje se na diskonfirmacijskom modelu usporedbe

oc¢ekivane i percipirane kvalitete usluge (Lassar, Manolis, & Winsor , 2000)

(Grénroos, C., 1993) je razvio Tehnic¢ko-funkcionalni model mjerenja kvalitete utemeljen na
diskonfirmacijskom modelu, identificiraju¢i tri komponente kvalitete usluga koje utjeCu na
njenu procjenu i stvaranje stavova kod korisnika: tehni¢ku kvalitetu (kvaliteta onoga Sto
potrosac dobiva u interakciji sa pruzateljem), funkcionalna kvaliteta (na koji nacin je usluga
pruzena korisniku) i image (kojega izgraduju funkcionalna i tehnicka kvaliteta, word of

mouth, cijene, odnosi s javnoscéu, ideologija).

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) su razvili takozvani SERVQUAL ili GAP model,
ljestvicu mjerenja kvalitete koja ukljucuje dvadeset i dvije stavke. Prema diskonfirmacijskom
modelu, Kkorisnici prije koriStenja imaju odredena ocekivanja od usluge, koja su nastala na
temelju prijasnjih iskustava, usmene predaje i medijskih oglasavanja te koji im omogucuju
predvidanje kvalitete (Churchill & Surprenant, 1982). Nakon isporuke usluge, ocekivanja
korisnika mogu se diskonfirmirati pozitivno (kada je primljena usluga imala veéu kvalitetu od
ocekivane) ili negativno (kad je isporucena usluga bila ispod oéekivane kvalitete) (Churchill
& Surprenant, 1982). SERVQUAL je tako usmjeren na otkrivanje sljede¢ih nepodudarnosti
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)



e Jaz znanja - razlika izmedu ocekivanja korisnika i percepcije pruzatelja usluge o
ocekivanjima koje korisnici imaju, odnosno neznanje o tome §to korisnici ocekuju

e Jaz standarda - razlika izmedu percepcije pruzatelja o ocekivanjima korisnika i
specifikacije kvalitete usluge, odnosno neprikladni standardi kvalitete usluge

e Jaz isporuke - razlika izmedu specifikacije kvalitete usluge i usluge koja je isporucena,
odnosno jaz u isporuci usluge

e Komunikacijski jaz - razlika izmedu isporu¢ene usluge i usluge koja je korisnicima
obecéana prilikom komunikacije; odnosno dobivaju li korisnici obe¢anu uslugu

e Jaz usluge — krajnja razlika izmedu ocekivane i percipirane usluge

Jaz usluge, odnosno krajnje nezadovoljstvo izazvano negativhom percepcijom primljene
usluge rezultat je pojave najmanje jednog od spomenuta Cetiri jaza. Kao pomo¢ u otkrivanju
razloga nezadovoljstva, odnosno podruéja u kojemu je nastao jaz, Parasuraman i suradnici su
utvrdili prvobitno deset (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985), a zatim ih objedinili u pet
(Parasuraman, A.; Zeithml, V.; Berry, L., 1988) dimenzija koje definiraju kvalitetu usluga, a

to su:

e Pouzdanost

e Strucnost i povjerenje
e Dodirljivost

e Susretljivost

e Poistovjecivanje

Ljestvica se sastoji od dvadeset i dvije stavke (individualnih pitanja) koje ocjenjuju i

oc¢ekivanja i percepciju, a koje obuhvaéaju navedenih pet dimenzija.

(Oliver, 1980) smatra da je percipirana kvaliteta jednaka stavu Kkoji ne mora nuzno biti
utemeljen na postoje¢em iskustvu s odredenim pruzateljem usluge, ali se revidira svakim
susretom s uslugom koji rezultira zadovoljstvom ili nezadovoljstvom te tako utjece na stav. U
skladu s tim, (Cronin, J.J.; Taylor, S.A., 1992) su razvili SERVPERF ljetvicu koja posjeduje
iste dvadeset i dvije dimenzije kao i SERVQUAL, ali mjeri samo performanse, odnosno
percepciju kvalitete nakon koristenja usluge jer smatraju da bolje objasnjavaju variranje u
kvaliteti. Medutim, SERVQUAL ljestvica omogucuje dublju analizu pruzateljima usluga te
bolje razumijevanje dinamike ocjenjivanja kvalitete tijekom vremena. Na primjer, ako su

rezultati za neke elemente s vremenom opali od jednog vremena do drugog, moguce je



procijeniti je li to zbog vecih oc¢ekivanja, manje percepcije ili oboje (Parasuraman, A.; Berry,
L.; Zeithaml, V., 1993). Rezultat mjerenja koji ima negativnu konotaciju i upucuje na
isporuku neoc¢ekivane usluge ne mora biti posljedica izostanka kvalitetne usluge, ve¢ utjecaj
marketinga na previsoko postavljena ocekivanja kod korisnika koja nisu opravdana
(Parasuraman, A.; Berry, L.; Zeithaml, V., 1993).

SERVQUAL je koriSten u istrazivanjima kvalitete brojnih turistickih usluga kao S§to su
putni¢ke agencije (Bigné, J., 2003); (Ryan & CIiff, 1997) aktivnosti u slobodno vrijeme
(MacKay & Crompton, 1990), restorani (Bojanic & Drew Rosen, 1994); (Fick & Ritchie,
1991); ski resorti (Weiermair & Fuchs, 1999) te mnogim drugim. Ovisno o vrsti usluge,
moguce je prilagodavati dimenzije ljestvice prema glavnim karakteristikama usluge koji

utjeCu na kvalitetu pa su tako razvijeni sljedeci instrumenti:

e LibQUAL+ - instrument za mjerenje kvalitete u knjiznicama (Thompson, Cook, &
Heath, 2000)

e Histoqual — instrument za mjerenje kvalitete usluge u povijesnim ku¢ama (Frochot, I.;
Hughes, H.;, 2000)

e Lodqual — instrument za mjerenje kvalitete usluga u industriji smjestaja (Getty, J.;
Thompson, K., 1994)

e Dineserv — instrument za mjerenje kvalitete usluge u restoranima (Stevens, Knutson,
& Patton, 1995)

Mijerenje kvalitete usluga iznimno je zahtjevno, uzimajuéi u obzir da je kod prodaje usluga
izrazena prisutnost ljudskog faktora pa ovisno o osobi koja pruza uslugu ovisi 1 kvaliteta iste.
Upravo zbog toga, najces¢i nacin mjerenja kvalitete usluge jest usporedivanje onoga Sto su
korisnici ocekivali od usluge prije njenog koriStenja i dojmova nakon koriStenja te se
prosjekom ocjena dobiva razina kvalitete. SERVQUAL model mjerenja kvalitete pokazao se

ucinkovitim i pouzdanim pa se tako sve vise prilagodava i koristi u raznim usluznim granama.

3. EKONOMIJA DIJELJENJA U OKVIRU PRIVATNOG SMJESTAJA

U ovom poglavlju ¢e se kroz tri potpoglavlja definirati i pobliZze objasniti pojmovi privatnog
smjeStaja (peer 2 peer smjestaja) te ekonomije dijeljenja i njezinog sve snaznijeg utjecaja u
turizmu. Zadnje podpoglavlje govori o vodecoj P2P platformi koja omogucuje nikada lakse
povezivanje pojedinaca iz cijelog svijeta u svrhu dijeljenja i koriStenja privatnog smjestaja, ali

i raznih aktivnosti. Airbnb je platforma koja nudi vise od sedam milijuna raznih smjestajnih
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jedinica koje su vlasniStvu lokalnih domaéina u ukupno 191 drzavi (Airbnb,

https://news.airbnb.com/about-us/, 2019)

3.1. Ekonomija dijeljenja

Tijekom zadnjih deset godina, tehnologija je iznimno brzo evoluirala i nastavlja se razvijati
sve brze. Paralelno sa sve ve¢om prisutnoscu, postaje sve dostupnija svim ljudima neovisno o
financijskom statusu. Broj korisnika pametnih telefona kao i Internet korisnika iz godine u
godinu nastavlja imati uzlaznu putanju. Internet omogucuje svojim korisnicima mnoStvo
opcija koje potpuno mijenjaju dosadasnji naCin zivota i1 olakSavaju svakodnevne obaveze i
aktivnosti poput obavljanja bankovnih transakcija (Internet bankastvo), komunikacije (razne
drustvene meze i aplikacije koje omogucéuju komunikaciju putem poziva i poruka), kupovina
(On-line trgovine). Nudi i mnoge druge mogucnosti, a jedna od njih je jednostavnija potraga i
rezerviranje privatnog smjestaja, Sto omogucéavaju platforme ¢ijom su se pojavom pocele

potpuno mijenjati navike korisnika kao i situacija na trzistu.

Takozvane platforme ekonomije dijeljenja (Sharing economy platforms) imaju ulogu
posrednika izmedu ponude i potraznje i omogucavaju im lakSe ,,spajanje”. S jedne strane
nalaze se osobe koje nude na koristenje svoju imovinu ili usluge, a s druge strane se nalaze
osobe koje traze te usluge ili imovinu na koriStenje. Vlasnici platformi za svoju uslugu
posredovanja ¢esto uzimaju odredenu naknadu (ne nuzno) i1 nastoje stvoriti povjerenje izmedu
sudionika te ¢esto preuzimaju odgovornost u sluc¢aju neugodnosti. Klju¢no je to Sto potraznja
ne kupuje imovinu i ne postaje njezin vlasnik, ve¢ pla¢a naknadu kako bi koristila imovinu
koji vlasnici dijele sa njima ili je u potpunosti ustupaju na koriStenje, karatkoro¢no. Dakle,
naglasak se stavlja na koristenje, a ne na posjedovanje. Ovakav oblik ekonomije i njezine
karakteristike nisu novost, no difuzija digitalnih tehnologija, osobito Interneta i pametnih
telefona omogucila je platformama ekonomije dijeljenja da na skalabilan nacin generira

veliku kriticku masu korisnika (Constantiou, Marton, & Tuunainen, 2017).

Izraz ,.ekonomija dijeljenja* prvi put je spomenut 2008 i oznaava ,,zajedniCku potro$nju
izvrSenu aktivnostima dijeljenja, razmjene 1 iznajmljivanja resursa bez posjedovanja dobara*
(Lessig, 2008). lako jedinstvena definicija ekonomije dijeljenja ne postoji (Juul, 2015), postoji
vi§e pojmova koji se koriste kao §to su ,,ekonomija dijeljenja“ (sharing economy), ,,zajednicka
potrosnja*“ (collaborative consumption) i ekonomija od pojedinca za pojedinca (peer to peer
economy) koja ozna¢ava razmjenu izmedu fizickih osoba (Trivett & Staff, 2013). (Botsman &

Rogers, 2010) opisuju ekonomiju dijeljenja kao model ekonomije voden mreznim
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tehnologijama koje omogucuju dijeljenje i razmjenu stvari i znanja na nacine koji prije nisu
bili moguci. (Stephany, 2015) smatra da je ekonomija dijeljenja inicirana vrijednos$éu
nedovoljno neiskoristene imovine koju vlasnici ¢ine pristupac¢nom za online zajednicu §to
vodi reduciranju potrebe za vlasnistvom, odnosno posjedovanjem imovine. Pojedinci koji u
vlasnistvu imaju odredenu imovinu koju trenutno ne koriste, u moguc¢nosti su je putem online
platformi ponuditi zajednici na koriStenje i za to ostvariti odredenu naknadu (primjena resursa
koji bi inaCe ostali neiskoriSteni). (Juul, 2015) zaklju¢uje da je P2P model generalno
najpoznatiji model ekonomije dijeljenja gdje pojedinci nude i zahtjevaju dobra i usluge, a da

pri tom platforma ima ulogu posrednika izmedu njih.

Ekonomija dijeljenja zapocela je idejom neprofitnih online platformi kao $to je platforma
Couchsurfing koja za pruzanje usluge posredovanja ne uzima naknadu vec¢ joj je svrha Sirenje
zajednice i spajanje pojedinaca koji zele na jedinstven nacin dozivjeti svaku destinaciju koju
posjecuju odsjedajuci u nec¢ijem domu zajedno s osobama koje tu zive i onih koji su ih voljni
primiti u zamjenu za simboli¢ni poklon. Uvodenjem elementa naknade, ovaj koncept se

postepeno razvio u veliki poslovni model, a najbolji primjeri su Uber i Airbnb (Cheng, 2016)
Kljuéni elementi ekonomije dijeljenja su (Constantiou, Marton, & Tuunainen, 2017):
1) Pristup > Vlasnistvo

Ponasanje korisnika sve vise poc€inje odmicati od hiper-konzumerizma i primarne potrebe za
kupovinom dobara te se okre¢e ka kupovanju privremenog pristupa i koristenja dobara i
proizvoda koji su u tom trenutku potrebni, ali ne postoji potreba za vlasnistvom. Ovakav oblik
konzumacije jo$ se naziva i access-based consumption (potro$nja temeljem pristupa) ili on-
demand (,,na zahtjev) ekonomija koja reducira potrebu za vlasnistvom, ali i obaveze koje s

tim dolaze.
2) Peer to peer (Pojedinac pojedincu)

Internet platforme su posrednici interakcija 1 transakcija izmedu pojedinaca koji nesto traze i
onih koji nesto nude (peers), a temelje se na odnosu povjerenja i osobnoj reputaciji.
Povjerenje se ostvaruje pozitivnim primjerima, a vlasnici platformi su u svrhu povecavanja i
odrzavanja atmosfere povjerenja uveli ocjenjivanje sudionika te se tako neugodnosti svode na

minimum.

3) Primjena resursa koji bi inace ostali neiskoristeni
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Sve je vise pojedinaca koji ,,neobavezno* odlucuju participirati u ekonomskim aktivnostima
tako Sto u tu svrhu koriste privatne resurse koji bi drugacije ostali neiskoristeni (npr. prazna
kuca koju vlasnik ne koristi, a moze je dati nekome na privremeno koriStenje i time ostvariti
dodatni prihod).

Platforme ekonomije dijeljenja mogu se razvrstati u dvije dimenzije ovisno 0 njihovoj
organizacijskoj i trzisnoj koordinaciji (Constantiou, Marton, & Tuunainen, 2017).
(Constantiou, Marton, & Tuunainen, 2017) tako objasnjavaju da mehanizam organizacijske
koordinacije odreduje razinu kontrole koju platforma ima u odnosu na sudionike (slaba ili
stroga), a mehanizam trziSne koordinacije odreduje intezitet ,,nadmetanja“ izmedu sudionika
koji se nalaze na strani ponude (nizak ili visok). Nastavno na tu teoriju, definirali su Cetiri

modela platformi ekonomije dijeljenja: Chaperones, Franchisers, Gardeners, i Principals.

Naziv Franchisers koristi se kako bi se naglasilo da u okviru ovog modela vlasnik platforme
cijena za usluge kao i mo¢ mijenjanja algoritama za izraCunavanje cijena koji izraGunava
cijene u stvarnom vremenu. Algoritmi se temelje se na ponudi i potraznji na platformi te se
pruzatelji usluga medusobno nadmecu za korisnike, odnosno, potraznju. Ovakve platforme
imaju strogu kontrolu i fokus nad standardiziranjem usluge kako bi povecale efikasnost
transakcija reduciranjem cijene same transakcije. Takoder, ovakve platforme predstavljaju
trziSta koja motiviraju visoku razinu nadmetanja izmedu pruzatelja usluga (Constantiou,

Marton, & Tuunainen, 2017).

Naziv Chaperone koristi se kako bi se naglasila uloga platforme kao nadglednika i ovakve
platforme imaju slabu kontrolu nad korisnicima, no motiviraju visoko nadmetanje izmedu
pripadnika ponude. Za razliku od Franchisers platformi, ovakve platforme samo djelomi¢no
kontroliraju rad platforme. Ovisno o platformi, sudionici ¢e mozda biti obavjesteni o
trenutnom stanju ponude 1 potraznje od strane vlasnika platforme, ali im je dopusteno da sami

odreduju cijene (Constantiou, Marton, & Tuunainen, 2017).

Gardener platforme prakticiraju nisko ili nikakvo nadmetanje izmedu pruzatelja usluga te
primarno nude usluge za nadoknadu dok je nadmetanje za potraznju sekundarno ili cak
nebitno. Ovakve platforme ostvaruju konkurentsku prednost aktivnim sudjelovanjem
sudionika u zajednici i njihovoj unutarnjoj koordinaciji, vladavini i razvoju platforme, koja
oslobada vlasnika platforme od ve¢ine ovih odgovornosti (Constantiou, Marton, &
Tuunainen, 2017).
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Naziv Principal koristi se kako bi se istaknula uloga vlasnika platforme kao nadglednika koji
ima apsolutnu kontrolu i autoritet nad platformom. Suprotno od Franshiser i Chaperone
platformi, cijene na ovim platformama temelje se na unaprijed definiranim, stabilnim
kategorijama koje ne prate dinamiku ponude i potraznje. Natjecanje za potraznjom izmedu
pruzatelja usluga je vrlo malo prisutno jer primarno nude svoje usluge za simboli¢nu
nadoknadu, a ne kako bi prodavali svoje usluge na trzistu i ostvarili profit (Constantiou,
Marton, & Tuunainen, 2017).

Razvoj P2P smjestaja utjecao je na turizam 1 pruzio ekonomsku korist lokalnoj zajednici
(Arias-Sans, A.; Quaglieri, A., 2016) omogucavaju¢i domacinima dodatnu zaradu za
financiranje troskova ili jednostavno osiguravajuc¢i dodatnu zaradu. I dok je P2P smjestaj
pokazao pozitivne utjecaje za lokalne domacine (generiranje prihoda), lokalnu zajednicu 1
turistiCku destinaciju (turisticka potrosnja), vjeruje se da s druge strane poti¢e putovanja te
pokreée promjene u obrascima ponasanja kada je rije¢ o putovanjima (Tussyadiah & Pesonen,
2015). (Tussyadiah & Pesonen, 2015) smatraju da prednosti koriStenja P2P smjeStaja
stimuliraju sve vise ljudi na putovanja, izazivaju povecanu frekveciju putovanja te duzi
boravak u smjestaju i u destinaciji. U prilog tome ide izvjestaj Airbnb tvrtke koja je 2015.
izvijestila o znacajnoj razlici u duljini boravka kod Airbnb gostiju i gostiju koji su koristili

tradicionalni komercijalni smjestaj (Tussyadiah & Pesonen, 2015).

(Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018) su napravili istrazivanje u Sjevernoj Americi
kako bi otkrili koji su klju¢ni faktori koji motiviraju sve vise putnika da koriste P2P smjestaj.
Eksploracijskom faktorskom analizom dosli su do rezultata koji prikazuju 17 glavnih motiva
podjeljenih u pet grupa: interakcija, ,,beneficije kuce“, novost, etika ekonomije dijeljenja i
lokalna autenti¢nost. Klaster analizom su identificirali nekoliko zasebnih segmenata Airbnb
gostiju ovisno o tome koja grupa motiva najviSe utjece na izbor nekomercijalnog smjestaja.
Pripadnici Money Savers grupe kao glavnu motivaciju odabrali su manje troskove no
neovisno o tome §to su motivirani uStedom, ne traZze nuzno apsolutno najjeftiniji smjestaj.
Home seekers su putnici koji ga favoriziraju primarno zbog kucanskih sadrzaja, velikog
prostora i ,,0sje¢aja kao kod kuce®, a pokazalo se da ova grupa cesto koristi ovaj oblik
smjestaja te da imaju tendenciju duzih boravaka u pratnji ¢lanova obitelji. Collaborative
consumers su posebno motivirani etikom ekonomije dijeljenja, moguénoscu interakcije sa
lokalnim stanovnistvom i dozivljajem autenti¢nog iskustva. Pokazalo se mnogo vjerojatnije
da pripadnici ove grupe budu ,ruksak turisti“ i da odsjedaju u smjesStaju koji dijele sa

domac¢inom. Pragmatic Novelty Seekers imaju isti glavni motiv kao i Home Seekers, ali
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paralelno teze i za nepredvidivim, uzbudljivim i neuobicajnim iskustvom. Zadnja grupa su
Interactive Novelty Seekers, motivirani primarno motivima interakcije i novosti te su vrlo
slicni Collaborative Consumers grupi. Ocekivano, pripadnici ove grupe su ¢esto ,,ruksak
turisti koji borave u smjestaju zajedno sa domacinom (Guttentag, Smith, Potwarka, &
Havitz, 2018).

Sveukupni rezultati pokazuju da je najutjecajniji motiv manja cijena smjestaja, $to potvrduje
dosadasnje zakljucke (Balck & Cracau, 2015) kao i indikacije veée vrijednosti za novac
(Quinby & Gasdia, 2014). Iako se idejama poput odrZivosti i lokalne potroSnje nastoje
prestaviti prednosti ekonomije dijeljenja (Botsman & Rogers, 2010), istrazivanje je pokazalo
da je primarna Zelja potroSaca potrositi manje novca (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz,
2018). Prakti¢na lokacija je drugi najsnazniji motiv, ¢ime su autori potvrdili zalju¢ke (Nowak,
2015). (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018) smatraju visoku vaznost lokacije
neocekivanom s obzirom da je Airbnb smjestaj obicno rastrkan po stambenim naseljima, za
razliku od hotela koji se nalaze u turistiCkim centrima. Medutim, kada je rije¢ o europskim
gradovima, poglavito onim u kojima vlada masovni turizam kao $to je Barcelona, situacija je
opre¢na. (Gutiérrez, Garcia-Palomares, Romanillos, & Salas-Olmedo, 2017) istrazivanjem su
zakljuéili da u Barceloni kao petom najposjecenijem gradu u Europi koji se bori s masovnim
turizmom, ve¢ina P2P smjeStaja je koncentrirana upravo u srediStu grada gdje pokrivaju Sire
podrucje nego hoteli jer se Sire 1 na centralno stambena naselja gdje se ne nalaze hoteli.
Takoder, iako u Barceloni ima vise od 670 hotela, rezultati pokazuju da Airbnb smjestaj ima
prednost kada je rije¢ o blizini najposjecenijih atrakcija i znamenitosti (Gutiérrez, Garcia-
Palomares, Romanillos, & Salas-Olmedo, 2017). Zanimljivo, (Nieuwland & Melik, 2018) su
istrazivajuci situaciju U Denveru u SAD-u isto tako zakljucile da je najveca kocentracija P2P
smjestaja joS uvijek u centru grada ili u njegovoj blizini. Promatajuci razlike, indikativno je da
su lokacije, rasprSenost i koncentracija smjestajnih jednica ove vrste izrazito relativni ovisno o
pojedinom gradu, visini njegove turisticke popularnosti i drugih utjecajnih faktora i nikako se

ne moZze generalizirati.

Nadalje, kao logi¢an motiv se namecu ku¢ni sadrzaji (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz,
2018) kojima hoteli ne raspolazu (osim ako nije rije¢ o apartmanima ili studio-apartmanima) i
lokalna autenti¢nost (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018), ¢ime se podupiru
zakljuccei (Guttentag, D., 2015) i (Lamb, 2011). Faktor koji je pokazao najvise diferencije
izmedu pojedinih grupa jest ,interakcija“ sa domacéinom, a rezultat je razliCitih oblika

smjestaja u kojima odsjedaju (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018). Tako je logi¢no
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da se ovaj motiv pokazao kao snazniji kod grupa koje su sklone boravljenju u zajednickom

smjestaju sa domacéinom (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018)

Rezultati jasno indiciraju da u korisnike primarno privla¢i usluga zbog svojih prakticnih

prednosti (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018).

3.2. Airbnb

Airbnb (prvotno nazvan Airbed & Breakfast) je osnovan u San Franciscu, Kaliforniji, 2008.
(https://news.airbnb.com/about-us/, 2020) i predstavlja jednu od prvih P2P platformi koje su
se specijalizirale za uslugu privatnog smjestaja (Wu Lee, Lee, & Reynard, 2012). Airbnb je
online trziste (Liu & Mattila, 2017), odnosno posrednik koji pomaze pripadnicima te online
zajednice da se spoje na obostranu korist. Temeljna ideja koja se krije iza poslovanja ove
tvrtke nije niSta novo (spajanje osoba koje nude 1 onih koje traze smjestaj), kao §to nije ni
novost da se privatni smjestaj iznajmljuje kratkoro¢no i u turisticke svrhe (Juul, 2015). Ono
Sto je novo jest brzina kojom je P2P model poslovanja paralelno s razvojem brzog Interneta

pretvorio kratkoro¢no iznajmljivanje privatnog smjestaja u uobicajenu praksu (Juul, 2015).

Osnivaci su stvorili platformu omogucavajuéi time ljudima diljem svijeta da nude, otkrivaju i
rezerviraju jedinstvene smjestajne jedinice - online, jednostavno i u bilo kojem trenutku,
koriste¢i mobitel, tablet ili kompjutor (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020). Svim
ljudima koji vole samostalno putovati i istrazivati ili ljude koji samo traze “dom daleko od
doma”, Airbnb je ponudio odli¢an izbor, kao 1 svim pruzateljima usluga smjesStaja na
globalnoj razini (Wu Lee, Lee, & Reynard, 2012). Tvrtku su osnovali Brian Chesky, Joe
Gebbia 1 Nethan Blecharczyk, a ideja se javila kada su Chesky i Gabbia u nemogucénosti da
plate smjestaj tijekom puta na konferenciju odlucili ponuditi i iznajmiti dio svog smjestaja
kako bi subvencionirali troSak puta (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020). Uskoro su
uvidjeli potencijal koji bi mogao imati razvoj ovog trzista te su se udruzili s programerom
Nathanom Blecharczykom kako bi promijenili dotadaS$nji nadin razmiSljanja ljudi o

putovanjima (Wu Lee, Lee, & Reynard, 2012).

Inicijalna ideja bazirala se na dijeljenju prostora s vlasnikom stana ili ku¢e na nacin da bi
osoba kojoj je potreban smjestaj imala na raspolaganju vlastitu sobu (ponekad i samo madrac
ili krevet), a ostatak prostorija bi dijelila s vlasnikom. Na taj nacin iznajmljivac¢i bi ostvarili
dodatnu zaradu, a osobe koje traze kratkoro¢ni smjeStaj, mogle bi ga osigurati po vrlo

povoljnoj cijeni (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020). No, znacajni rast i razvoj tvrtke
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zapoceo je 2009. kada su se prikljuéili tvrtki YCombinator?, promijenili ime firme u ono koje
danas nosi i osim ponude soba, prosirili na ponudu cijelih prostora kao §to su apartmani,

stanovi, cijele kuce, dvorci i drugi oblici smjestaja (Wu Lee, Lee, & Reynard, 2012).

2010. tvrtka je osigurala $7.2 milijuna u prvoj seriji financiranja od tri glavna investitora,
Sequoia Capital, Greylock Partners i treeg, anonimnog izvora. Zatim je u 2011. pokrenula
kampanju za prikupljanje sredstava $to joj je omogucilo proSirenje internacionalne mreze i
pridobivanje vec¢ine smjestaja koji se nudio preko njemacke tvrtke Accoleo koja je nudila iste
usluge kao Airbnb, ali na lokalnoj razini (Meleo, Romolini, & De Marco, 2016). Iste godine,
Airbnb je osigurao dodatnih $112 milijuna u drugoj seriji financiranja koja je bila vodena
Andreessenom Horowitzom. Krajem 2015 (Meleo, Romolini, & De Marco, 2016). ukupan
iznos financiranja bio je $2493.8 milijuna, dok je kod Homeaway platforme koja je
predstavljala direktog konkurenta taj iznos bio 711.5 milijuna (Meleo, Romolini, & De
Marco, 2016). Airbnb od tada uspjesSno nastavlja politiku ekspanzije te je dosada kupio i
preuzeo 28 tvrtki (Business Insider, 2020), a sve u svrhu Sirenja trziSta, unapredivanja
kvalitete usluga kao i komunikacije izmedu sudionika i izgradnje povjerenja, diferenciranja
ponude, razvoja tehnologije, platforme i mobilne aplikacije. Zadnja procjena vrijednosti tvrtke
je iz 2018. i iznosi $38 bilijardi (Statista, 2020) te iako Airbnb do sada nije javno iznosio

takve podatke, najavio je javno istupanje u 2020.

Airbnb platfoma predstavlja tipican primjer dvostanog trzista gdje veci rast jedne strane
donosi vec¢e benefite drugoj strani. (Meleo, Romolini, & De Marco, 2016). Poslovni model
Airbnb platforme je prilicno jednostavan; platforma pomaZze spojiti osobe koje Zele pruziti
kratkoro¢ni smjestaj s onima koji Zele iznajmiti te smjeStajne jedinice (Juul, 2015). Na ovaj
nain cijene transakcija su znacajno reducirane i1 S$to se viSe osoba bude prikljucivalo

platformi, to ¢e cijene transakcija biti manje (Henten & Windekilde, 2016).

Clanstvo i koristenje platforme je besplatno i zahtjeva samo verifikaciju sluZbenog
dokumenta, osobne iskaznice ili putovnice, §to je jedan od nacina na koji platforma nastoji
stvoriti povjerenje i sigurno ozracje u zajednici (Meleo, Romolini, & De Marco, 2016). Kada
osoba instant rezervira smjestaj ili kada poSalje zahtjev za rezervaciju koju domacin prihvati,

tek tada se naplacuje iznos sa kartice. Taj iznos ukljucuje cijenu smjestaja po nocenju koju

! YCombinator je tvrtka koja pomaze drugim tvrtkama u samim pofecima na nadin da im pruzi potporu financiranjem, potporu kod
oblikovanja i pronalaska investitora.
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odreduje domadin (takoder moze ukljucivati naknadu za ciS¢enje) i naknade, odnosno
postotak koji uzima Airbnb za svoje usluge posredovanja. Prilikom svake rezervacije, Airbnb
uprihoduje 6-12% od ukupnog iznosa rezervacije od strane gosta, a ¢ija visina ovisi o duljini
boravka i vrsti smjestaja, te 3% od ukupnog iznosa koji napla¢uje domacin (Meleo, Romolini,
& De Marco, 2016). Airbnb iznos rezervacije umanjen za 3% provizije upla¢uje domacinu

dan nakon dolaska gosta.

Osoba koja Zeli oglasiti svoj smjestaj, sama to radi objavljujuci fotografije i detalje vezane za
smjestaj kao $to su: rasplozivi sadrzaji i oprema u smjestaju, veli¢ina smjeStaja i raspored
prostorija, blizina trgovina, znamenitosti i ostale informacije koje ¢e biti korisne gostima kako
bi se odlucili za taj smjestaj. Nadalje, domacin sam odreduje cijenu po nocenju, kao i policu
otkazivanja, a u ponudi ima viSe opcija, od fleksibilne do superstroge (Www.airbnb.com,
2020). Takoder, iako domacin prijavljuje to¢nu adresu na kojoj se smjeStaj nalazi, ona je
vidljiva samo onim pripadnicima zajednice koji rezerviraju odredeni smjesStaj ¢ime Airbnb
onemogucuje direktno kontaktiranje domacina, odnosno zaobilazenje platforme. Jo§ jedan
naCin na koji se Stiti od zloupotrebe jest onemogucavanje slanja e-mail adrese ili broja

telefona putem poruka aplikacije dok se ne izvrsi rezervacija.

S obzirom da Airbnb ne posjeduje smjestajne jedinice koje nudi na platformi, one tako nisu
pod njihovom kontrolom i upravljanjem (Juul, 2015), a zajednica broji okvirno 650,000
domacina Koji nude svoje smjestaje, na globalnoj razini (ipropertymanagement.com., 2020)
12.2.2020.). Nadalje, ukupan broj prijavljenih korisnika platforme je oko 150 milijuna
(ipropertymanagement.com., 2020). Uzimajuci u obzir da su povjerenje i ugled dva najbitnija
nacela za zaStitu online poslovanja koja omogucuju rast, to je temeljna strategija koju je i
Airbnb usvojio (Meleo, Romolini, & De Marco, 2016). U skladu s tim, Airbnb je
implementirao online recenzije vidljive svim pripadnicima zajednice i to dvosmjernim
mehanizmom, na nacin da i domacini i gosti imaju moguénost ostaviti pisanu povratnu
informaciju referiraju¢i se na dozivljeno iskustvo, §to je moguce jedino nakon ostvarene
rezervacije, odnosno nakon koriStenja/pruZzanja usluge. UlaZzu¢i velike napore u stvaranje
sigurne 1 pouzdane zajednice, platfoma jamci osiguranjem u slucaju Stete u smjestaju iznosom

od milijun dolara na svaku rezervaciju (www.airbnb.com, 2020).

Dodatno, Airbnb dodjeljuje poseban ,,bedz* pod nazivom Superdomacin svim domacinima
koji zadovolje uvjete i iskazu se izvanrednim gostoprimstvom. Superdomacini imaju bolju

vidljivost na trazilici i potencijalno vecu zaradu te odredene nagrade, a povrh svega, ulijevaju
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veée povjerenje gostima. Uvjeti su: ukupna ocjena najmanje 4,8, vise od 10 ostvarenih
recenzija, stopa otkazivanja manja od 1%, te stopa odgovora veca od 90% (www.airbnb.com,
2020).

Ujedno, Airbnb je svojim korisnicima omogucio laku komunikaciju u vidu slanja poruka i
slika te tako gost i domac¢in mogu biti u kontaktu puno prije dolaska gosta u smjestaj. Na taj
nacin se pruza mogucnost izgradivanja odnosa, a gost moze saznati informacije iz prve ruke,
Sto primjerice kod rezerviranja hotela nije u potpunosti moguce, ve¢ tek kada gost dode u

destinaciju (www.airbnb.com, 2020).

U 2018., 58% domacina 1 korisnika Airbnb smjestaja su bili pripadnici generacije Y, odnosno
milenijalci? i o¢ekiva se da ée do 2022. zajedno s generacijom Z> predstavljati preko 75%
kljuénih korisnika te ¢e upravo oni nastaviti oblikovati turizam 1 navike putovanja
(news.airbnb.com, 2020). Iako je Airbnb ulozio $23.5 milijuna na oglasavanje i propagandu
samo u SAD-u (ipropertymanagement.com., 2020), upravo ti mladi putnici su pomogli rasiriti
glas o platformi 1 danas je u zajednici prisutno vise od 400 000 domacina starijih dobnih

skupina (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020).

Gledaju¢i u buduénost, misija tvrtke je “stvoriti svijet u kojemu svatko moze pripadati
svugdje” (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020). Kako bi unaprijedili misiju, aktivno rade
na stvaranju end-to-end putni¢ke platforme koja se nece orijentirati samo na smjestaj ve¢ Ce
omogucavati putnicima da na jednom mjestu pronadu gdje ¢e boraviti, Sto ¢e raditi i1 kako ¢e
do tamo do¢i (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020). Korak bliZze tome je i ponuda nove
usluge od 2016. koju su nazvali ,,dozivljaji* (Experiences). Dozivljaji su aktivnosti koje su
osmislili i vode lokalci kako bi podijelili strast za svojim aktivnostima i zanimanjima te
prenijeli svoja znanja na goste (www.airbnb.com, 2020). Neki od primjera su surfanje,
kuhanje, izrada rukotvorina, gastronomske ture biciklom, fotografiranje no¢nih prizora i joga
s kozama (www.airbnb.com, 2020). Airbnb ih prestavlja kao mnogo vise od uobi¢ajnih tura i
teCajeva jer pruzaju specifi¢an pogled iz domacinove perspektive te za rezerviranje doZivljaja
nije potrebno paralelno i rezervirati smjestaj ili ga oglasiti na platformi (www.airbnb.com,
2020). Nakon pocetka 2016. kada se u ponudi moglo pronaci samo 500 dozivljaja, do 2018
broj je porastao na njih 30 000, a tvrtka naglasava da broj rezerviranih mjesta raste za 700%,

iz godine u godinu (https://news.airbnb.com/about-us/, 2020)

2 Milenijalci ili pripadnici generacije Y su osobe rodene izmedu ranih 1980-ih i 2000-ih godina.
% Generacija Z prestavlja populaciju rodenu izmedu 1995. i 2009. godine.
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Tijekom 10 godina postojanja, Airbnb je uspio stvoriti zajednicu koja na raspolaganju danas
ima raznoliki smjestaj u priblizno 100 000 gradova diljem svijeta, odnosno u 220 drzava i
regija od kojih je 4000 dvoraca i 2400 kuca na stablu (https://news.airbnb.com/about-us/,
2020). To dokazuje nastojanje da se ponuda smjeStaja maksimalno obogati i diverzificira od
svega do sada $to je bilo dostupno na trzistu, te kako ne Zele nuditi samo smjesStaj ve¢ i
jedinstveni doZivljaj na kojemu temelje svrhu svojeg postojanja. U smjeru diverzifikacije,
tvrtka je pocela uvoditi posebne kategorije smjestaja kako bi korisnicima olakSala potragu za
idealnim smjestajem ovisno o motivu putovanja. Do sada su uvedene kategorije Family i
Work, a u buduénosti tvrtka najavljuje dodatne kategorije pod nazivima Honeymoon,
Wedding, Social stays, Dinner party, One-of-a-kind i Group getaway. Kako bi usli u
kategoriju, domacini moraju osigurati sadrzaje koji se za pojedinu kategoriju zahtjevaju. Uz
to, uvedena je Airbnb Plus kategorija u koju po zelji ulaze smjesStaji visoke kvalitete,
udobrosti i stila, dobro opremljeni, sa sjajnim recenzijama i domacinom koji brine o svakom

detalju (www.airbnb.com, 2020).

Internim istrazivanjem u kojemu su sudjelovali korisnici smjeStaja (gosti), Airbnb je doSao do
informacija koje otkrivaju razloge koriStenja platforme i odsjedanja u Airbnb smjestaju
tijekom putovanja. Pitajuci goste da identificiraju faktore koje smatraju “bitnim” ili “donekle
bitnim” u donosenju odluke da koriste Airbnb, dobili su sljedece rezultate (news.airbnb.com,
2020):

e 95% ispitanika izabralo je “lakocu 1 sigurnost placanja”.
e 86% gostiju kao bitan faktor je izabralo bolju ,,lokaciju*
e 77% gostiju je reklo da su Zeljeli Zivjeti kao lokalci.

e 64% ispitanika sloZilo se da je dijeljenje doma bolje za okolis.

Ovi podatci otkrivaju da gosti posebno cijene lako¢u placanja koju platforma pruza, ali i
potvrduju kako gosti biraju ovakav smjestaj primarno kako bi bolje upoznali destinaciju koju

posjecuju, ali i zato jer ovakvi smjestaji Cesto imaju bolju lokaciju od hotela.

4. ZAKONSKI OKVIR PRIVATNOG SMJESTAJA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Standard kategorizacije smjestajnih jedinica ne postoji, kako u Europi tako i u cijelome
svijetu. Stovise, postoje velike razlike u kategorizaciji smjestajnih kapaciteta u razli¢itim
zemljama diljem svijeta, kako hotelskih tako i privatnih, a u nekim zemljama kategorizacija

¢ak nije definirana niti na razini drzave, ve¢ uvjete, vrste i kategorije odreduje svaka regija ili
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kanton neovisno o pravilima u ostatku drzave. Pruzanje ugostiteljskih usluga u privatnom
smjestaju u Republici Hrvatskoj, kao i kategorizacija samih objekata definirani su Zakonom o
ugostiteljskoj djelatnosti i Pravilnikom o razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se

pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu.

4.1. Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti

Zakonom o ugostiteljskoj djelatnosti (u daljnjem tekstu: Zakon) ureduju se nacin i uvjeti pod
kojima pravne i fizicke osobe mogu obavljati ugostiteljsku djelatnost. Ugostiteljska djelatnost
u smislu ovoga Zakona je pripremanje i usluZivanje jela, pic¢a i1 napitaka i pruzanje usluga
smjeStaja. Ugostiteljska djelatnost je 1 pripremanje jela, pia i napitaka za potroSnju na
drugom mjestu sa ili bez usluzivanja (u prijevoznom sredstvu, na priredbama i slicno) i
opskrba tim jelima, pi¢ima i napitcima (catering). Prema Zakonu ugostiteljski objekti s
obzirom na vrstu ugostiteljskih usluga koje se u njima pruzaju razvrstavaju se u sedam
skupina, a privatni smjeStaj pripada skupini ostalih ugostiteljskih objekata za smjesta;.
Ugostiteljske usluge u domacinstvu moze pruzati fizicka osoba — gradanin (u daljnjem tekstu:
iznajmljivac), a u smislu ovoga Zakona iznajmljivaCem se smatra drzavljanin Republike
Hrvatske te drzavljani ostalih drzava ¢lanica Europskoga gospodarskog prostora i Svicarske

Konfederacije (Zakon.hr, 16.11.2019.)

Ugostiteljskim uslugama u domacinstvu smatraju se sljedece ugostiteljske usluge (Zakon.hr,
16.11.2019.):

e smjesStaja u sobi, apartmanu i ku¢i za odmor, kojih je iznajmljivac vlasnik, do najvise

deset soba, odnosno 20 kreveta, u koji broj se ne ubrajaju pomoc¢ni kreveti

e smjeStaja u kampu i/ili kamp-odmoriStu, organiziranim na zemljiStu kojeg je
iznajmljiva¢ vlasnik, s ukupno najviSe deset smjeStajnih jedinica, odnosno za 30

gostiju istodobno, u koje se ne ubrajaju djeca u dobi do 12 godina

e dorucka, polupansiona ili punog pansiona gostima kojima iznajmljiva¢ pruza usluge

smjestaja u sobi, apartmanu i kuéi za odmor.

Za pruzanje ugostiteljskih usluga u domacinstvu objekti moraju ispunjavati minimalne uvjete
za vrstu i uvjete za kategoriju. Ministar pravilnikom propisuje minimalne uvjete za vrstu,
kategorije, uvjete za kategoriju, oznake za kategorije, naCin oznacavanja kategorija te sastav

povjerenstva koje provodi o¢evid u objektu. Nadlezni ured na zahtjev iznajmljivaca rjeSenjem
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utvrduje jesu li ispunjeni minimalni uvjeti za vrstu i uvjeti za kategoriju (Zakon.hr,
16.11.2019.).

Zakonom su definirane i obveze iznajmljivaca, a to su (Zakon.hr, 16.11.2019.):

e da vidno istaknu na ulazu u objekt ili u neposrednoj blizini, na propisani nacin, natpis

s oznakom vrste i kategorije objekta, utvrdene rjeSenjem nadleznog ureda

e da istaknutu u svakom objektu naznaku vrste i kategorije objekta, cijene usluga koje
nudi, informaciju da je boraviSna pristojba ukljucena u cijenu te se pridrzavati

istaknutih cijena

e da utvrdi normative namirnica, pi¢a i napitaka za pojedino jelo, pic¢e i napitak, ako
takve usluge pruza te pruziti usluge po utvrdenim normativima i normativ za vrijeme

rada imati u objektu te na zahtjev normativ predociti gostu

e da izdata gostu Citljiv i toCan raCun s naznaC¢enom vrstom, koli¢inom i cijenom,
odnosno odobrenim popustom, pruzenih usluga za svaku pruzenu uslugu, osim u

slucaju ako racun za usluge pruzene gostu izdaje turisticka agencija

e da vodi popis gostiju na propisani na¢in, osim u slucaju ako popis gostiju za

iznajmljivaca vodi turisticka agencija

e da omogucéi gostu podnosenje pisanog prigovora u objektu i bez odgadanja pisanim
putem potvrditi njegov primitak te omoguciti gostu podnoSenje pisanog prigovora
putem poste, telefaksa ili elektronicke poste, u objektu vidljivo istaknuti obavijest o
nacinu podnoSenja pisanog prigovora, u pisanom obliku odgovoriti na prigovor u roku
od 15 dana od dana zaprimljenog prigovora te voditi i ¢uvati evidenciju prigovora

gostiju godinu dana od dana primitka pisanog prigovora

e ako pruza usluge pansiona ili polupansiona, mopa ispunjavati uvjete propisane
posebnim propisima o hrani, osim postupka upisa u upisnik registriranih objekata u

poslovanju s hranom

e pruzati ugostiteljske usluge koje su utvrdene rjeSenjem nadleznog ureda.
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4.2. Kategorizacija

Kategorizacija privatnog smjeStaja u Republici Hrvatskoj definirana je Pravilnikom o
razvrstavanju i kategorizaciji objekata u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu
(u daljem tekstu: Pravilnik). Pravilnikom se propisuju minimalni uvjeti za vrste objekata u
kojima se pruzaju ugostiteljske usluge u domacinstvu, kategorije, uvjeti za kategorije, oznake
za kategorije, naCin oznacCavanja kategorija te sastav povjerenstva koje provodi ocevid u
objektu. Objekt u domacinstvu je Pravilnikom definiran kao funkcionalna cjelina u kojoj
iznajmljiva¢ pruza ugostiteljske usluge u domacinstvu. Objekt mora stalno ispunjavati sve
uvjete, sukladno kapacitetu, za pojedinu vrstu i kategoriju propisane Pravilnikom, ako nije
drukcéije propisano (Pravilnik NN 9/2016 , 06.02.2020.).

Objekti se razvrstavaju 1 kategoriziraju kao postoje¢i i novi objekti. Objekt se tako smatra
postoje¢im, ako gradevina ili dio gradevine ispunjava jedan od sljedec¢ih uvjeta (Pravilnik NN
9/2016 , 06.02.2020.):

e da objekt ima ili je imao rjeSenje o vrsti i kategoriji kao postojeci objekt,

e da je gradevina izgradena do 31. prosinca 2007. godine (bez obzira na namjenu,

naknadnu rekonstrukciju ili dogradnju odnosno nadogradnju),
e da objekt ima akt o legalizaciji nezakonito izgradene gradevine.

Objekt se smatra novim ako je gradevina izgradena nakon 31. Prosinca 2007. (Pravilnik NN
9/2016 , 06.02.2020.).

Objekti u kojima se pruzaju usluge smjesStaja moraju zadovoljiti minimalne uvjete glede
sigurnosti gostiju 1 funkcionalnosti, a koji takoder ukljucuju uredenost okoliSa i vanjskog
izgleda objekta. U skladu s tim, Pravilnik propisuje da uredenje, oprema i uredaji u objektu ne
smiju biti dotrajali 1 oSte€eni te moraju biti stalno u funkcionalnom stanju. Sve Sto dolazi u
direktni kontakt s gostom kao S§to su rublje, posude 1 ostalo, kada nije u uporabi, mora biti
zasti¢eno od prasine i ostalih kontaminacija. Nadalje, u objektu moraju biti osigurana sredstva
za pruzanje prve pomo¢i. Pravilnik jednako tako nalaZe da se komunalni i ostali otpad mora
redovito odstranjivati iz objekta. Visina prostorija u objektu (visina od poda do stropa) mora
omoguciti nesmetano, sigurno i udobno kretanje gosta (Pravilnik NN 9/2016 , 06.02.2020.).
Pravilnik jasno definirana i koje instalacije koje moraju biti prisutne u objektu, a to su
(Pravilnik NN 9/2016 , 06.02.2020.):
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tekuc¢a hladna i topla voda s odvodnjom (osobna higijena gosta, priprema i usluzivanje

hrane, pica i napitaka, pranje rublja, ¢iS¢enje),

elektricna energiju s osvjetljenjem koje osigurava dobru vidljivost u svim

prostorijama,

grijanje najmanje 20 °C u svim prostorijama u kojima borave gosti, osim u objektu u

kojem se usluge pruzaju ljeti,
prirodno ili umjetno prozracivanje svih prostorija,

javnu telefonsku mrezu, a kada zbog objektivnih uvjeta nije osigurana mogucnost

koriStenja iste, iznajmljiva¢ mora omoguciti upotrebu mobilnog telefona.

Smjestajni kapacitet objekta odreduje se prema broju fiksnih kreveta, a u studio apartmanu

prema broju pomo¢nih i fiksnih kreveta, ovisno o povrsini modula (Pravilnik NN 9/2016 ,
06.02.2020.).

Objekt u domacéinstvu ima sljede¢i kapacitet (Pravilnik NN 9/2016 , 06.02.2020.):

jednokrevetna soba — jedan krevet (jedna osoba), Sirine do 120 cm,

dvokrevetna soba — dva kreveta (dva kreveta za po jednu osobu ili jedan krevet za

dvije osobe),

trokrevetna soba — tri kreveta, ako je povr§ina modula za dvokrevetnu sobu veca za 3

m?,

apartman 1 ku¢a za odmor — jedan, dva ili tri kreveta u svakoj sobi (za tre¢i krevet

povrsina modula ve¢a za 3 m?),

studio apartman — najviSe Cetiri osobe na pomo¢nim (sklopivim) i/ ili fiksnim

krevetima u postoje¢em objektu.

U jednokrevetnoj i dvokrevetnoj sobi moZe se namjestiti pomo¢ni krevet, ako je povrSina

modula ve¢a za 3 m?. U prostoriji za boravak apartmana i kué¢e za odmor mogu biti dva

pomocna kreveta ako istih nema u sobama. Pomo¢ni krevet (sklopivi) namjesta se na zahtjev

gosta (trosjed, dvosjed, fotelja i1 sl.) i ne izrazava se u kapacitetu objekta, osim u studio

apartmanu. Uz njega se ne moraju nalaziti propisani elementi: no¢ni ormari¢ ili polica, no¢na
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svjetiljka, tepih uz krevet i mogucnost gaSenja i paljenja glavnog osvijetljenja iz kreveta
(Pravilnik NN 9/2016 , 06.02.2020.).

Oznaka vrste je naziv vrste, a za odredene vrste i odgovaraju¢a grafika. Oznaka kategorije je
zvjezdica, a oznaka vrste i kategorije isticu se na propisanoj plo¢i koja mora biti vidno
istaknuta na glavnom ulazu u objekt. Iznajmljiva¢ koji ima viSe objekata iste vrste i
kategorije, moze istaknuti na vidnom mjestu jednu zajedni¢ku ploc¢u (Pravilnik NN 9/2016 ,
06.02.2020.) Objekti u domacinstvu razvrstani su sukladno obveznim ugostiteljskim
uslugama u vrste: soba, apartman, studio apartman, ku¢a za odmor, kamp 1 kamp odmaraliste.
Soba je objekt u kojem iznajmljiva¢ pruza uslugu smjestaja, dok je apartman je objekt u
kojem iznajmljiva¢ pruza uslugu smjestaja, ali je opremljen na nafin da gost sam moze
pripremati 1 konzumirati hranu. Studio apartman je objekt u kojem iznajmljiva¢ pruza uslugu
smjestaja, opremljen da gost u jednoj prostoriji moze boraviti, spavati, pripremati i
konzumirati hranu, a ku¢a za odmor je objekt u kojem iznajmljiva¢ pruza uslugu smjestaja i
koriStenja okucnice, opremljen da gost sam moze pripremati i konzumirati hranu. U svim
navedenim objektima iznamljivaC moze pripremati 1 usluzivati jela, pia 1 napitke, a za
pripremu i usluzivanje jela, pi¢a i napitaka objekt mora imati ugostiteljske sadrzaje (Pravilnik

NN 9/2016 , 06.02.2020.).

Postupak i nacin utvrdivanja vrste i kategorije objekta naziva se kategorizacija i ona je proces
prikupljanja i1 ocjenjivanja dokumentacije te ocCevid na objektu. Skraceni postupak i nacin
kategorizacije je prikupljanje i ocjena dokumentacije bez oCevida na objektu na temelju
raspolozivih saznanja. Zahtjev za kategorizaciju podnosi iznajmljiva¢ nadleznom tijelu kada
je objekt spreman za prijem gosta. Kategorije objekata odreduju se na temelju propisanih
uvjeta za uredenje, opremu, uredaje, usluge, odrzavanje, prihvat gostiju te minimalne netto
veli¢ine modula smjestajne jedinice. Uvjeti, ovisno o kategoriji, jasno definiraju kao Sto su
veli¢ine prostorija u sklopu smjestajne jedinice (kupaonica, spavaca soba i ostale prostorije),
opremu koju objekt mora imati, aktivnosti koje se moraju obavljati (promjena posteljine svaki
ili svaki drugi dan), te sve sadrzaje 1 namjeStaj koje pojedina prostorija mora posjedovati
(narodne-novine.nn.hr, 10.07.2020). Objekt moze imati samo jednu kategoriju, a postojeci i
novi objekti imaju sljedece kategorije od najnize do najvise (Pravilnik NN 9/2016 ,
06.02.2020.):

e Vrste Soba i Studio apartman imaju tri kategorije; tri i Cetiri zvjezdice,
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e Vrste Apartman, Kuéa za odmor i Kamp imaju Cetiri kategorije; tri, Cetiri 1 pet

zvjezdica.

Republika Hrvatska je kroz Zakon i Pravilnik jasno definirala koje uvjete objekt mora
zadovoljiti kako bi mu bila dodijeljena odgovarajuca kategorija te koje minimalne uvjete
mora zadovoljiti kako bi mu bio odobren rad. No, nakon dodijeljene kategorije i odobrenja za
rad, objekt vise ne ide periodi¢no u reviziju kategorije kako bi se utvrdilo ispunjava li jo$
uvijek uvjete, kao $to je situacija s hotelima. Upravo zbog toga s godinama dolazi do
nesrazmjera u kvaliteti jer je upitno koliko stari objekti prate trendove, izmjenjuju namjestaj,
uredenje i slicno, a zadrzavaju istu kategoriju kao i novi objekti. Takoder, misljenje autorice
jest da bi se Kampovi trebali svrstati u zasebnu skupinu, a nikako biti u skupini s obiteljskim

smjestajem.

5. PRIVATNI SMJESTAJ U GRADU DUBROVNIKU
U ovom poglavlju ¢e se prikazati ukupan broj dolazaka i nocenja turista u privatnom
smjestaju na podruc¢ju grada Dubrovnika tijekom zadnjih godina, struktura smjestaja u gradu

Dubrovniku te broj dolazaka i no¢enja po smjestajnim kapacitetima.

5.1. Dolasci i no¢enja u gradu Dubrovniku
Grad Dubrovnik postaje sve atraktivnija i posjecenija destinacija za turiste koji dolaze iz svih
dijelova svijeta. U nastavku su grafovi koji prikazuju to¢an porast u broju ostvarenih dolazaka

i noc¢enja u razdoblju od nekoliko godina.

Graf 1. Ukupan broj dolazaka turista u grad Dubrovnik
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

Iz grafa je vidljivo kako grad Dubrovnik ostvaruje kontinuirani rast broja dolazaka turista
tijekom zadnjih godina.

Graf 2. Ukupan broj ostvarenih noc¢enja u gradu Dubrovniku
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

Prema podacima Turisticke zajednice grada Dubrovnika, u 2018. najve¢i broj nocenja
ostvaren je u hotelskom smjestaju (2.197.735) u odnosu na 1.479.006 noc¢enja u objektima u
domacinstvu (privatnom smjestaju). U skladu s tim, najveci stupanj godiSnje iskoriStenosti
smjestajnih kapaciteta realiziran je u hotelskom smjestaju (182 dana pune zauzetosti) (TZ
grada Dubrovnika, 2018). Razlog tome su svakako dodatne usluge koje hotelski smjestaj
moze ponuditi gostima, ali 1 razni kongresi koji omogucavaju hotelima popunjenost i tijekom

pred i podsezone kada glavni motiv dolaska nisu sunce i more .

5.2. Struktura smjestaja u naselju Dubrovnik

Iz grafa je vidljiva promjena dominacije broja postelja hotelskog i privatnog smjestaja tijekom
godina. U naselju Dubrovnik je 2018. ukupan broj osnovnih i dodatnih postelja (34.758)
preko 49% bilo u okviru privatnog smjestaja, a preostalih 51% u svim ostalim oblicima

smjestaja (TZ grada Dubrovnika, 2018).
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Graf 3. Broj osnovnih postelja u hotelskom i privatnom smjestaju
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

Graf 4. Udio hotela i privatnog smjestaja od ukupnog kapaciteta
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

Kako je vidljivo iz grafa, analiza broja postelja u hotelskom i privatnom smjestaju naselja
Dubrovnik u posljednjih devet godina ukazuje na veliki porast i dominaciju postelja u
objektima u domacinstvu. Od 31.12.2010. do 31.12.2018., broj postelja u objektima u
domacinstvu skoro se utrostrucio, dok je u hotelskom smjestaju porastao za svega 14% u
odnosu na 2010. Broj postelja u privatnom smjestaju rastao je po prosjecnoj stopi od 12%,
dok je u hotelskom smjestaju rastao znatno sporije, po prosjec¢noj stopi od 1% (TZ grada
Dubrovnika, 2018).
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5.3. Broj dolazaka i broj no¢enja po objektima

U ovom poglavlju ¢e se analizirati broj dolazaka i broj nocenja gostiju u hoteskom i
privatnom smjestaju.

Iz grafa 5. vidljivo je kako dolasci turista rastu u obe vrste smjestaja, no takoder je evidentno
kako privatni smjestaj ima puno brzi rast i kako sustize hotelski smjestaj. Razlog tome je
vjerojatno sve veca prisutnost privatnog smjestaja koji ima atraktivnije lokacije od hotela, a
paralelno s time i nize cijene zbog konkurencije na trzistu.

Graf 5. Broj dolazaka u hotelskom i privatnom smjestaju
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika
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Graf 6. Broj no¢enja u hotelskom i privatnom smjestaju
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Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

U pet godina, broj no¢enja u objektima u domacinstvu skoro se udvostru¢io dok je u
hotelskom smjestaju porastao za samo 17% (TZ grada Dubrovnika, 2018). Razlog toga
mozemo takoder povezati sa ogromnim porastom broja postelja u privatnom smjestaju

tijekom zadnjih godina.

6. KVALITETA USLUGE PRIVATNOG SMJESTAJA U NASELJU DUBROVNIK
U ovom poglavlju ¢e se kroz dva potpoglavlja objasniti metodologija provedenog istraZivanja

te predstaviti razultati i analize.

6.1. Metologija istraZivanja

U istrazivanju je koriSten visoko strukturirani upitnik, koji je obuhvacao 22 izjave preuzete iz
znanstvene literature 0 SERVQUAL instrumentu mjerenja kvalitete, a koje su prilagodene
istrazivanju. Percepcije 1 ocekivanja izmjereni su na Likertovoj skali od 5 stupnjeva, u
rasponu od "u potpunosti se ne slazem" (1) do "u potpunosti se slazem" (5). Percepcije su
predstavljale percepciju u¢inka domacina koji pruzaju usluge, dok su ocekivanja promatrana
kao Zelje ili potrebe turista, tj. ono S$to turisti smatraju da domacin treba ponuditi.
Zadovoljstvo kvalitetom usluge analizirano je kao jaz izmedu ocekivanja i percepcije. Sve su
izjave izrazene pozitivno kako su predlozili autori SERVQUAL modela. Instrument

ispitivanja je prvo bio podvrgnut pilot testu u kojemu je sudjelovalo 20 ispitanika. Nakon
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eliminacije, dodavanja i preoblikovanja nekoliko tvrdnji, pripremljen je zavrSni upitnik koji se
sastojao od 22 tvrdnje.

Empirijsko istrazivanje provedeno je na prigodnom uzorku od 507 turista koji su koristili
smjestajne kapacitete oglasene putem Airbnb platforme, u razdoblju od 1. svibnja do 1.
studenoga 2018. u naselju Dubrovnik (Republika Hrvatska). Podaci su uneseni u SPSS 26.0.
Analiza pouzdanosti koriStena je kako bi se ispitala unutarnja uskladenost stavki i ukupne
ljestvice. Ona ukazuje na stabilnost i dosljednost kojom instrument mjeri koncept i pomaze u
procjeni valjanosti mjerenja. (Johns, Avci, & Karatepe, 2014) sugeriraju da su vrijednosti
koeficijenta alfa jednake ili veée od 0,70 prihvatljivi pokazatelji pouzdanosti. 22 stavke
grupirane su u pet dimenzija prema istrazivackoj faktorskoj analizi (EFA) koja je provedena
kako bi se otkrile osnovne dimenzije usluge. KoriStena je analiza glavne komponente s
Varimax rotacijom 1 vlastitom vrijednos¢u jednakom ili veCom od jedan (Kinnear i Taylor,
1987. u Bhatu, 2012.). Zadrzana su samo opterecenja jednaka ili ve¢a od 0, 40. Bartlettov test
sferi¢nosti koriSten je kako bi se potvrdilo da korelacijska matrica nije identitetska matrica,
dok je Kaiser-Meyer-Olkin mjerio adekvatnost uzorkovanja i bio ograni¢en na 0,6 i vise nivoa

(Tabachink i Fidel, 2001. u Bhat, 2012.).

6.2. Rezultati i analize

Tablica 1 prikazuje karakteristike uzorka koriStenog u ispitivanju. Broj ispitanika muskog
spola (57%) bio je malo visi od onih Zenskog spola (43%). Najve¢i udio ispitanika (37, 9%)
pripada grupi od 30 do 39 godina , a slijedi ju grupa od 18 do 29 godina (29%). Vecina
ispitanika ima osobni mjese¢ni prihod od 2000 i vise eura (65%). Ispitanici su vec¢inom iz
drzava koje pripadaju Europskoj Uniji. Kratki boravak turista u cijelom Dubrovniku i u svim
smjestajnim jedinicama potvrden je i ovim istrazivanjem gdje je 23, 7% svih ispitanika
boravilo tri no¢i 1 17,8% ispitanika tek jednu no¢. Vecina ispitanika odsjedali su u studio
apartmanima 1 apartmanima sa Cetiri zvjezdice (64, 5%). Dominantni motivi posjeta bili su
odmor i relaksacija (63,5%) te povijesna bastina (29, 4%).

Tablica 1. Profil ispitanika

Variables Frequency Percentage
of total (%)
Gender Male 289 57
Female 218 43
Age 18-29 147 29
30-39 192 37,9
40-49 81 16
50-59 72 14,2
60 and more 15 3
Personal monthly income in € 999 and less 41 8,1
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1000-1999 136 26,8
2000-2999 130 25,6
3000 and more 200 39,4
Country of origin within European Union 312 61,5
outside of European Union 195 38,5
Length of stay in the unit one night 90 17,8
two nights 44 8,7
three nights 120 23,7
four nights 71 14
five nights 56 11
Six nights 50 9,9
seven nights 66 13
more than 7 nights 10 2
Type of accommodation studio/apartment 5* 10 2
studio/apartment 4* 327 64,5
studio/apartment 3* 65 12,8
room 105 20,7
Dominate motive of visit rest and relaxation 322 63,5
historical heritage 149 29,4
wine and gastronomy 16 3,2
events/festivals 20 3,9
Izvor: Primarni izvor
Tablica 2. SERVQUAL aritmetic¢ke sredine po izjavama
Mean score

Expectations

Perceptions

Service quality

The accommaodation has up-to-date (modern) furniture 4,08 4,6 0,52
The accommodation has up-to-date (modern) equipment 4,04 55 1,46
The accommaodation's physical facilities are visually appealing 4,16 4,65 0,49
The appearance ef the accommodat_lon's physwal is in keeping 4,24 4,66 0,42
with the type of service provided
The accommodation's employee is well dressed and appears neat 4,21 4,79 0,58
The accommodation's e_mployee gives her/his guests 4,10 4.9 0,80
personalized attention
The accommaodation's employee has understanding for guests' 4,07 477 0,70
special needs
The accommaodation's employee addresses guest by name 3,86 4,56 0,70
Accommaodation's operation hour is convenient to all its guests 4,18 4,78 0,60
Guests feel safe and secure in their stay 4,34 4,83 0,49
The accommodation's employee advices undecided guests 3,91 4,64 0,73
The accommodation's employee is always available for her/his 415 4,83 0,68
guests
The accommodation's employee is very kind and cordial ton 4,23 4,92 0,69
The accommodation's employee is high professional 4,08 4,77 0,69




The accommaodation provides its services according to the 434 4,84 0,50
announcement
The accommodation's employee is always willing to help, even 4,05 4,79 0.74
while busy
The accommaodation provides its ser'\lllces in the domain "value for 414 4,62 0,48
money’

The accommaodation's employ_ees provide service at the time they 4,29 4,79 0,50
promise to do so

If you have problems you can rely on accommodation's employee 4,21 4,83 0,62

The accommaodation's employees aIV\_/ays fulfill their promises 418 4,86 0,68
regarding service

The accommaodation's err_1p|0yee mforms guests about all activities 4,02 4,75 0,73
in the destination

You can trust your accommodation's employee 4,03 4,84 0,81

Izvor: Primarni izvor

Iz rezultata je evidentno kako je kvaliteta usluge u P2P smjestaju u naselju Dubrovnik iznad

oCekivanja turista koji su koristili ocijenjene smjestajne jedinice. Kljucni elementi kvalitete

usluga su oprema kao opipljivi element te povjerenje u domacina i personalizirani odnos

prema gostu kao neopipljivi elementi.

U daljnjoj analizi radena je faktorska analiza s ciljem grupiranja izjava u faktore.

Tablica 3. Rezultati faktorske analize i koeficijenti pouzdanosti

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3 | Factor 4 | Factor 5
TANGIBLES
The accommodation has up-to-date (modern) furniture 779
The accommaodation has up-to-date (modern) ,809
equipment
The accommaodation's physical facilities are visually ,755
appealing
The appearance of the accommodation's physical is in ,729
keeping with the type of service provided
The accommaodation's employee is well dressed and 726
appears neat
EMPATHY
The accommaodation's employee gives her/his guests 757
personalised attention
The accommodation's employee has understanding for ,620
guests' special needs
The accommodation's employee addresses guest by ,608
name
Accommodation's operation hour is convenient to all 826
its guests
ASSURANCE
Guests feel safe and secure in their stay 478
The accommodation's employee advices undecided ,625
guests
The accommodation's employee is always available for ,794
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her/his guests

The accommodation's employee is very kind and ,649

cordial ton

RESPONSIVENESS

The accommaodation's employee is high professional ,719

The accommaodation provides its services according to ,549

the announcement

The accommodation's employee is always willing to ,796

help, even while busy

The accommaodation provides its services in the ,614

domain "value for money"

RELIABILITY

The accommaodation's employees provide service at the ,705
time they promise to do so

If you have problem, you can rely on accommodation's 741
employee

The accommodation's employees always fulfil their ,866
promises regarding service

The accommodation's employee informs guests about ,686
all activities in the destination

You can trust your accommodation's employee ,677
Cronbach’s Alpha ,833 ,908 ,818 ,838 ,900
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling ,919

Adequacy

Bartlett’s Test of Sphericity (Approx. Chi-Square) 10474,025"

Cronbach’s Alpha 0,96

Izvor: Primarni izvor
Note. *Significance at ,000 level.

Faktorsko opterecenje svih stavki bilo je vec¢e od preporucene grani¢ne vrijednosti od 0,40.

Bartlettov test sferificiteta pokazao je Hi-kvadrat 10474,025 (p<0,000) sto indicira da matrica

korelacije nije matrica identiteta. Kaiser-Meyer-Olkinova mjera adekvatnosti uzorkovanja

izmjerena je na razini od 0,919. Pouzdanost ukupne ljestvice, kao i vrijednosti za ljestvice

svake dimenzije (Chronbach’s Alpha), znacCajna je Sto je pokazatelj da su predmeti od pet

dimenzija prihvaceni za analizu.

Tablica 4. SERVQUAL rezultati faktora i ukupne kvalitete usluge

Mean Score

Service quality dim Expectation | Perception | Service Quality
ension

Tangibles 4,15 4,64 0,49
Empathy 4,05 4,75 0,70
Assurance 4,16 4,81 0,65
Responsiveness 4,16 4,76 0,60
Reliability 4,15 4,81 0,66
Overall Service Quality 3,94 4,46 0,52

Izvor: Primarni izvor

Rezultati evidentno pokazuju da kvaliteta usluge privatnog smjestaja u naselju Dubrovnik

nadilazi o¢ekivanja turista koji su iste usluge koristili. Klju¢ni element kvalitete usluge je
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empatija osoblja (osobna paznja, razumijevanje, dostupnost), a slijedi ju pouzdanost (to¢nost,

povjerenje, osjecaj sigurnosti).

6.3. Zakljucak

Istrazivanje je provedeno u privatnom smjestaju (P2P smjestaj) i identificiralo je pet
dimenzija kvalitete usluge na temelju kojih gosti ocijenjuju kvalitetu usluge privatnog
smjestaja. Takoder je potvrdilo kako oprema u smjestaju nema veliku vaznost u percepciji
turista koji su boravili u privatnom smjeStaju, dok je s druge strane oprema jedan od
najbitnijih elemenata kada je rije¢ o hotelskom smjestaju (Priporas, Stylos, Vendanthachari, &
Santiwatana, 2017). Ovo istrazivanje pokazalo je da iz percepcije gostiju, “opipljivi” elementi
rezultatima istrazivanja (Parasuraman, A.; Zeithml, V.; Berry, L., 1988), ¢ime je potvrdena
druga hipoteza rada. Kao klju¢ni element kvalitete usluge pokazala se empatija osoblja
(osobna paznja, razumijevanje, dostupnost), a slijedi ju pouzdanost (to¢nost, povjerenje,
osjecaj sigurnosti). Rezultatima istrazivanja potvrdila se i prva hipoteza rada cime je
dokazano da kvaliteta usluge privatnog smjestaja u naselju Dubrovnik nadilazi o¢ekivanja
turista koji su koriste te usluge. U radu su realizirani ciljevi postavljeni u uvodu. SERVQUAL
modelom mjerenja kvalitete ustanovljeno je kako privatni smjestaj u naselju Dubrovnik
zadovoljava potrebe gostiju, kako su domacini posveceni gostima te su gosti dobili uslugu
kakvu su ocekivali.

Znacajan doprinos ovoga rada jest proSirenje znanja o koriStenju SERQUAL instrumenta u
privatnom smjestaju. Uz teoretski doprinos, saznanja iz ovoga rada koristiti ¢e se kao
preporuke upravljanju destinacijom u skladu s budu¢im normama i smjernicama za povecanje
kvalitete usluge u privatnom smjestaju, kao 1 za unapredivanje postupka kategorizacije
objekata. Airbnb domac¢ini takoder ¢e imati koristi od ovog istrazivanja u obliku predlozenih
marketinskih strategija za njihov buduéi rad, a koje ¢e im pomoci u ostvarivanju vecéih
prihoda od smjestajnih kapaciteta kao i1 postizanju bolje konkurentske pozicije na trziStu
privatnog smjestaja. Rezultati ovog rada poti€u bolje razumijevanje nafina na koji turisti
ocjenjuju kvalitetu usluge u P2P smjestaju, a trebali bi potaknuti i na kontinuirano
ocjenjivanje i prac¢enje kvalitete privatnog smjestaja kao i zadovoljstva gostiju koji koriste te
usluge. S obzirom na veliku rasprostranjenost privatnog smjestaja u gradu Dubrovniku,
potrebno je poceti pratiti i njegovu kvalitetu jer postaje dio ukupnog proizvoda i

prepoznatljivosti Dubrovnika kao destinacije.
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Glavna ograni¢enja ovog istrazivanja bila su podrucje istrazivanja i oblik uzorka. S obzirom
na ¢injenicu da je istrazivanje provedeno samo na podrucju naselja Dubrovnik i da je koriSten
prigodni uzorak, ishodi ovog istrazivanja ne bi trebali biti koriSteni generalno i mogu se
smatrati samo indikativnim. Nadalje, iz metodoloske interpretacije bilo bi zanimljivo vidjeti
rezultate dvaju odvojenih upitnika (jedan prije koriStenja usluge smjestaja, a drugi nakon).
Takoder se moze pretpostaviti da je izvan naselja Dubrovnik zadovoljstvo

kvalitetom usluge u P2P smjeStajnim objektima razliito od dobivenih reziultata. Buduca
istrazivanja trebala bi ispitati sveukupno zadovoljstvo kvalitetom usluge u privathom
smjeStaju s obzirom na doba godine, sociodemografska obiljezja turista, vrstu 1 kategoriju
smjeStajnih kapaciteta 1 namjeru turista da ponovno posjete destinaciju 1 borave u istom

objektu.
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