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Predgovor

Udzbenik ,Upravijanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu” ra-
zvio se na ideji da su odnosi u ugostiteljstvu i turizmu baza za izgradnju
lojalnosti gosta. Naziv knjige rezultat je pokuSaja da se jednom receni-
com objedini ono sustinsko i zajedni¢ko zadovoljstvu, emocijama, lojal-
nosti, povjerenju i povezanosti s gostom. Kada bismo naslov preveli na
engleski jezik, dobili bismo pojam koji se u ekonomiji Cesto upotrebljava
kao akronim CRM (Customer Relationship Management). U radovima
autora, koji su prvi pisali o toj temi, CRM je tada pojasnjen kao sustav
koji povecéava ucinak poslovanja, identificira parametre vrijednosti za po-
stojeCe i potencijalne klijente te nudi alate s kojima se razvija kultura
usmjerena na klijente. Mnogi CRM svrstavaju u tehnologiju ili poslovne
alate koji nam olak$avaju usmjeravanje na one najvrjednije goste. Medu-
tim, tehnologija je i dalje samo alat, a odnosi u turizmu i ugostiteljstvu,
osim to¢nih informacija o profilu gosta, zahtijevaju dublje promisljanje,
prije svega sluSanje i razumijevanje druge strane. Upravljanje odnosima
u uvjetima velikih koli¢ina podataka osigurava se tehnologijom, a realizira
osobnim pristupom, ljudsko$¢u i emocijama. U svijetu u kojemu tehnolo-
gija preuzima sve glavne funkcije poslovanja, u kojemu se vjeruje tehno-
logiji, a ne Covjeku, gosti Zude za onim $to nije i ne moze biti proizvedeno
tehnologijom.

UdzZbenik ulazi u dublje razumijevanje odnosa, i to isticanjem razliitosti
gostiju, pojasnjenjem kvalitete i zadovoljstva gostiju, metodama njihova
mjerenja, upucivanjem na vaznost komunikacije, lojalnosti, internog mar-
ketinga i organizacijske kulture.

Ovaj udzbenik namijenjen je studentima diplomskog studija na Fakul-
tetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu koji Zele razumijeti dublji
smisao odnosa s gostima u poslovnom svijetu te svima zaposlenima u
ugostiteljstvu i turizmu koji obavljajuci svoju djelatnost dolaze u kontakt
sa svojim gostima. Kroz udzbenik se nastoji ukazati na vaznost tzv. soft
Skills vjestina koje su teSko mjerljive, a neophodne u organizacijama s
naglasenim ljudskim kontaktom. S obzirom na to da se duboko ulazi u
razumijevanje iskonskog reagiranja gostiju i nacina kako bolje pristupiti
gostima u cilju boljeg zadovoljenja pojedinacnih potreba i Zelja gostiju,
moze se zakljuCiti kako se kroz tekst ispreplicu znacajke psihologije i
marketinga, temeljne discipline za bolje upravljanje odnosima s gostima.

Moja prva samostalna knjiga nastala je kao rezultat dugogodis$nje surad-
nje s profesorom Vladom Gali¢i¢em na kolegiju MenadZzment zadovolj-
stva gosta. Svoj bih razvoj tijekom pisanja svoje prve samostalne knjige
usporedila s razvojem djeteta koje u poCetku dozivljava samo svoje rodi-
telje, a nakon $to po&ne uocCavati i drugi svijet oko sebe, uvida da njegovi
postupci imaju mnogo veci i zna€ajniji domet. Stoga posebnu zahvalu
iskazujem profesoru Vladi Gali¢i¢u zbog iznimnog doprinosa u kvaliteti



u svakom mojem znanstvenom i stru¢nom radu, pa tako i u ovom udz-
beniku. Iznimno postovanje i zahvalnost takoder iskazujem prof. dr. sc.
Kseniji Vodeb koja je svojom dobrom voljom i konstruktivnim prijedlozi-
ma pridonijela kvaliteti i razumljivosti ovog udzbenika.

Autorica



Uvod

Odnos s gostom oduvijek je bio osnovni input za kreiranje novih visih
vrijednosti pri budu¢im susretima s gostom. Stoga se odnosi u turizmu
i ugostiteljstvu smatraju temeljem za odrzavanje lojalnosti i sustava te-
meljenog na kvaliteti. Isticanjem vaznosti odnosa s gostom naglasava se
posebnost pojedinca kroz njegov karakter, pri emu je razli¢itost obostra-
no prihvacena i poticana. Svatko tko se bavi turizmom i ugostiteljstvom
susrec¢e se s pojmom multikulturalnosti kroz suradnju s gostima i kole-
gama. No valja istaknuti da se ne radi samo o kulturnoj razli€itosti, ve¢
se prefiks ,multi“ moze upotrijebiti i uz druge pojmove kao s$to su osobne
vrijednosti, stajaliSta, osobnost, preferencije i dr. Svakodnevno komunici-
ranje s gostima kao i s kolegama moze se opisati kroz razinu odnosa koja
postoji izmedu jedne i druge strane. Po€evsi od povrSne razine odnosa,
zatim marketing odnosa pa do partnerskog odnosa i odnosa povjerenja.
Usporedi li se ugostiteljstvo s trgovackim djelatnostima, moze se uociti
da razina odnosa u ugostiteljstvu daleko nadmasuje potencijale razvija-
nja odnosa u trgovinama. Ugostiteljski radnici imaju jedinstvenu priliku
stvoriti najviSu razinu odnosa s gostom, stoga je vazno pronaci i oCuvati
nacine kako to i uciniti.

Kao Sto svako dobro predavanje doseze tri razine posebnosti, tako i ovaj
udzbenik nastoji objediniti opcu, posebnu i pojedinacnu razinu. Opéom ra-
zinom nastoje se prikazati opéa nacela dobrih odnosa s gostom, obiljezja
i specificnosti ugostiteljske djelatnosti, osnovni preduvjeti za postizanje
obostrano prihvatljivog dogovora, opée odrednice kvalitete, zadovoljstva i
lojalnosti. Na posebnoj razini istiCe se konkretna problematika upravljanja
odnosima s gostima te nacini za njihovo uoCavanije i rjeSavanje. Na teme-
lju pojedinagne razine, odnosno primjera iz prakse, Citatelj moze ostvariti
jasnu predodzbu o posebnoj i opéoj razini, €ime se ostvaruje jasna cjelina
teksta.

Udzbenik se sastoji od 10 ravnomjerno raspodijeljenih poglavlja. Prvo po-
glavlje pod nazivom ,ObiljezZja, karakteristike i specificnosti ugostiteljstva”
podijeljeno je u pet logi¢no povezanih potpoglavlja. Prvo poglavlje zapo-
Cinje kronolo$kim prikazom inovacija u hotelijerstvu, zatim se detaljno pri-
kazuju obiljezja, karakteristike i specificnosti ugostiteljstva te elementi u
procesu usluzivanja. Pojasnjene su karakteristike usluga u ugostiteljstvu
te su izneseni osnovni podatci o kapacitetima, zaposlenosti i turistiCkom
prometu.

Drugo poglavlje pod nazivom ,Vrste i osobine gostiju” podijeljeno je u
Sest potpoglavlja u kojima se naglasava heterogenost turistickog trzista
kroz nacionalnu, dobnu, psihosocijalnu, socioekonomsku, vjersku te tem-
peramentnu strukturu gostiju. Na temelju detaljnog uvida u razli¢ite oso-
bine i karakteristike gostiju u posljednjem potpoglavlju, zaklju€no se istice
osobni osvrt autora na potrebu uvazavanja specifi¢nosti emitivnog trzi-
Sta. Trece poglavlje pod nazivom ,Kvaliteta usluga i zadovoljstvo gostiju”



podijeljeno je u pet potpoglavlja u kojima je detaljno objadnjena uloga
kvalitete usluge kroz njezin utjecaj na zadovoljstvo gostiju. Na temelju
potpoglavlja o upravljanju potpunom kvalitetom, oCekivanju i percipiranju
kvalitete, kvaliteti usluge kao antecedentu zadovoljstva gosta i lojalnosti,
ambijentu i atmosferi ugostiteljskog objekta daje se cjelovit uvid o vaz-
nim odrednicama kvalitete kako je percipira gost. Nakon jasnog uvida u
kvalitetu usluga i njezina utjecaja na zadovoljstvo gostiju, kvaliteta usluge
nadalje se prikazuje kroz metode mjerenja.

Cetvrto poglavlje pod nazivom ,Mjerenje kvalitete usluga i zadovoljstva
gostiju” daje detaljan uvid u metode mjerenja kvalitete usluga kao $to je
metoda SERQUAL. Osim metoda primijenjenih u drustvenim istrazZiva-
njima, u potpoglavljima se prikazuju metode mjerenja kvalitete e-usluga,
model pet jazova i tehnike mjerenja zadovoljstva gostiju. U ovom poglav-
lju pojasnjava se i uloga upravljanja velikim podatcima kroz informacijsku
komunikacijsku tehnologiju kao jedan od nacina mjerenja kvalitete i za-
dovoljstva gostiju.

Peto poglavlje pod nazivom ,Upravijanje lojalno$cu gostiju” upucuje
na potrebu razumijevanja cjelokupnog procesa upravljanja odnosima s
gostima s ciljem stvaranja lojalnih gostiju. Poglavlje je podijeljeno u pet
potpoglavlja koji teoretski objedinjuju tehnologiju kao alat za upravljanje
lojalno$¢u i odnose kao predmet upravljanja lojalno$¢u. U ovom se po-
glavlju detaljno analizira loyalty program kao osnovni alat za upravljanje
lojalno$¢u gostiju.

Nakon pozitivnih ishoda upravljanja odnosima s gostom, u Sestom po-
glavlju pod nazivom ,Metode rjesavanja nezadovoljstva gostiju” nasto-
ji se pojasniti nezadovoljstvo gosta kao pocetni konflikt izmedu gosta i
ugostitelja te uloga i vaznost prigovora u ugostiteljstvu i turizmu. U ovom
poglavlju prikazane su i metode rjeSavanja nezadovoljstva gostiju usme-
nim i pismenim pristupom. Takoder su prikazana ostala prava gostiju kroz
Frankfurtsku orijentacijsku tablicu odsteta koje gost kao korisnik usluga
moze upotrijebiti ako dode do nezadovoljstva s pruzateljima usluga tije-
kom boravka na putovanju koje organizira turistiCka agencija.

]

U sedmom poglavlju pod nazivom ,Komunikacija i zadovoljstvo gostiju’
ukazuje se na nuznost poznavanja komunikacijskih vjestina i posjedova-
nja emocionalne inteligencije za stvaranje pozitivnih utisaka na goste. U
poglavlju se posebno obraduje neverbalna komunikacija kao najvazniji
oblik komuniciranja u turizmu i ugostiteljstvu. Nadalje, pojasnjavaju se
razlike izmedu pregovaranja i komuniciranja te se daje uvid u graficku
komunikaciju tijekom boravka gosta u destinaciji.

Osmo poglavlje pod nazivom ,Interni marketing” sastoji se od pet potpo-
glavlja i nastavlja se na proces komuniciranja, s naglaskom na unutarnju
komunikaciju. U ovom poglavlju pojasnjavaju se principi, ciljevi i proce-
si internog marketinga te se prikazuju dva temeljna nacina profiliranja
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radnika, pojasnjava se uloga menadzmenta pri upravljanju odnosima s
radnicima kroz dostupne motivacijske ¢imbenike.

S obzirom na nuznost prihvaéanja tehnologije u procesu upravljanja od-
nosima s gostima, u devetom poglavlju pod nazivom ,Primjena tehno-
logije u ugostiteljstvu sada i u buducnosti” obrazlazu se najvaznije in-
formacijsko-komunikacijske tehnologije u restoraterstvu i hotelijerstvu, s
posebnim osvrtom na drusStvene medije dostupne gostima. U ovom se
poglavlju daje pregled buducih segmenata gostiju, uklju€ujuci njihov oda-
bir tehnologije.

Deseto poglavlje pod nazivom ,Organizacijska kultura” sastoji se od
Sest potpoglavlja. Nakon pojadnjavanja utjecaja kulture na elemente or-
ganizacijske strukture, obrazlozeni su elementi i dimenzije kulture te su
u posljednjem potpoglavlju zaklju¢no prikazani etiCki i moralni principi u
poslovanju ugostiteljskih poduzeca, ¢ime se zaokruZuje cjelina o organi-
zacijskoj kulturi.
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1. OBILJEZJA, KARAKTERISTIKE |
SPECIFICNOSTI UGOSTITELJSTVA

“Osmijeh ne kosta nista, a ¢udesno djeluje.”
(stara narodna izreka)

Kao radno intenzivna djelatnost, ugostiteljstvo se sastoji od brojnih fakto-
ra (unutarnjih i vanjskih) koji medusobno djeluju i €ijim se odnosom stvara
korisnost za gosta, odnosno podmiruju se potrebe i Zelje gosta. Pitanje
uspjeSnosti u ugostiteljstvu jest pitanje sposobnosti organizacije svih ele-
menata kako bi kona¢na isporuka namijenjena kupcima te usluge (gosti-
ma) ispunila ili ¢ak nadmasila oCekivanja. Misljenje gosta o rezerviranoj
usluzi prethodno prolazi dugotrajan proces ,izgradnje“ preuzimajuci djeli-
Ce slike od prijatelja, rodbine, marketindkih poruka i eventualnog proslog
dolaska. Takva subjektivna slika Cini temelj za valorizaciju dobivenoga u
svakom trenutku njegova susreta s ugostiteljskim objektom.

Odgovor na pitanje kako otvoriti ugostiteljski objekt i biti uspjeSan uklju-
Cuje previSe varijabli da bi se mogla odrediti jedna formula za uspjeh.
Imati ugostiteljski objekt danas Cesto predstavlja potencijalnu mogucnost
dobre zarade za one koji imaju kapital. U ugostiteljstvu je vazno nagla-
siti odnose kao temelj razmjene i razlog dugoro¢nog opstanka objekta.
Kvaliteta usluge kao preduvjet dugoro€ne uspjesnosti najmanje ovisi o
novCanom Kkapitalu, a najviSe o ljudskom: Zelji za radom, ljubavi prema
poslu, emocionalnoj inteligenciji, organizaciji i dr.

Pruzanje usluga gostima najuze je vezano uz razvoj drustvenih odnosa,
odnosno posljedica je razvoja Covjeka i njegove kulture. Pruzanje usluga
temelj je koji ugostiteljstvo razlikuje od ostalih gospodarskih djelatnosti,
a takve usluge nazivaju se ,ugostiteljske usluge®. Usluge su namijenjene
podmirenju potreba nastalih promjenom mjesta stalnog boravka ljudi, ali
i podmirenju potreba domicilnog stanovnistva koje se koristi tim usluga-
ma. Nijedna usluga, pa tako ni ugostiteljska, nije moguca bez temeljnog
faktora postojanja usluga — ljudskog faktora (s jedne strane radnika koji
pruzaju uslugu i s druge strane gostiju koji konzumiraju tu uslugu).

1.1. Razvoj kvalitete ponude

Ugostitelji su joS od prvobitnog oblika hotelijerstva (1829.) cijenili mislje-
nje svojih gostiju i upotrebljavali ga kao nagin zblizavanja s njima. Zelja za
unapredivanjem usluga u cilju povecéanja zadovoljstva gosta i povratkom
svojih gostiju postupno je stvorila potrebu za inoviranjem ugostiteljskog
proizvoda. Unapredivanje kvalitete u ugostiteljskim objektima svoj najveci
uzlet biljezi 1980-ih godina, kada se uvidjela vaznost pracenja i biljeZenja
miSljenja gostiju o kvaliteti usluge.

Dotad je marketing bio isklju€ivo usmjeravan na karakteristike proizvoda
i usluga, dok se zelje i potrebe nisu toliko isticale. Gosti su postupno, tije-
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kom godina, postajali strateSki partneri u hotelskim inovacijama i razvoju
kvalitete. Odluke vrhunskih hotelijera isklju¢ivo su bile vodene zeljama
i potrebama njihovih gostiju, $to je bio temelj za vrhunsku kvalitetu po
¢emu su kasnije i bili prepoznati. Svijest o kvaliteti simultano su pratili i
poznati znanstveni Casopisi u podrucju turizma i ugostiteljstva, sto doka-
zuje znacajan porast ¢lanaka o kvaliteti usluge u tom razdoblju. Kada bi
se pokusSale objasniti inovacije u hotelijerstvu, uvidjelo bi se da je osnovni
pokretac bila iskrena Zelja za razumijevanjem gosta i procesa usluzivanja
(prije dolaska, tijekom boravka i nakon odlaska). U nastavku slijedi njihov
pregled (tablica 1.1.).

Tablica 1.1. Kronoloski pregled inovacija u hotelijerstvu

e Tremont House (Boston) — prvi hotel koji je imao no-
saCa, recepcionare, sobe na zaklju€avanje i besplatni
sapun za goste (1829.)

» Parker House — prvi hotel koji je gostima nudio obroke
u bilo koje doba dana (1855.)

« Otvaraju se hoteli prve kategorije koji su imali parnu
kupelj, plinsko grijanje, elektricno zvono, kupaonice,
garderobe na svakom katu, biljar, odvojene sobe, bri-

1829. — 1910. jacnicu i uniformiranu poslugu (1900.)

« St. Regic hotel u New Yorku osigurava zasebnu kon-
trolu grijanja i hladenja svake gostinjske sobe (1904.)

» Hotel Statler u Buffalu u svoje sobe uvodi zasebne ku-
paonice, velika ogledala, telefone i ugradene radio-apa-
rate te sljedecih 40 godina sluzi kao model za izgradnju
novih hotela (1908.)

* Hoteli koji su izgradeni nakon 1910. godine svojim go-
stima nude elektrinu energiju

» Prva knjiga o hotelskom menadZmentu ,Hotel Ma-
nagement” Luciusa Boomera (1925.)

» Hilton otvara prvi hotel s dizalom i praonicom ru-
blja (1925.)

» Hotel Statler u Bostonu prvi je hotel s recepcijom
(1925.)

* Ritz Carlton prvi uvodi privatne kade u svaku

1925. — 1930. sobu, uniforme za zaposleno osoblje, ,Gourmet
cuisine”, personalizira dozivljaj gosta te se otva-
raju manji prostori (lobiji) za privatne sastanke go-
stiju (1927.)

» Hilton otvara prvi hotel s klimatizacijskim ureda-
jem (1927.)

* Prvi oblik strukovnog udruzenja portira (concier-
ge) Les Clef d'Or (zlatni kljuCevi) formiran je u
Francuskoj 1929. godine
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Ralph Hitz prvi uvodi klimatizacijski uredaj u bla-
govaonice (1930.). Takoder, prvi uvodi novine iz
rodnih gradova vecine gostiju koji borave u hotelu
te prvi gostima pocinje ubacivati novine ispod vra-
ta. Postupak je poznat pod nazivom ,Pozdravi od
menadzZmenta”

Ellsworth M. Statler prvi uvodi sustav prozraciva-
nja za sve javne prostorije (1934.)

Hotelski lanac Westin 1946. uvodi prve kreditne
kartice i prvi uspostavlja sustav hotelskih rezerva-
cija ,Hoteltype” (1947.)

Hotel Roosvelt Hilton u New Yorku prvi oprema
sve hotelske sobe televizorima (1947.)

Hilton postaje prva kompanija koja uvodi multiho-
telski rezervacijski sustav ,The Inter-Hilton Hotel
Reservation System”, a datum 15. 8. 1948. ozna-
Cava pocCetak modernog rezervacijskog sustava
(1948.)

Prvi ozbiljan sastanak s generalnim menadZerima
u Stevens hotelu (danadnji Hilton Chicago) te prvi
organizirani poku8aj predstavljanja Sire politike
hotela (1948.)

Hilton uvodi prvi sustav izraCuna troSkova hrane i
pica (1948.)

Prva jedinstvena kreditna kartica koja se mogla
upotrebljavati u svim Hilton hotelima poslana je na
adrese 175 000 gostiju koji su veé upotrebljavali
kreditnu karticu u hotelu (1948.)

1930. — 1935.
1945. — 1948.
1949. — 1954.

Stevens Hotel (danasnji Hilton Chicago) osmislja-
va prve specijalne pogodnosti za Zene: notes za
bilieske, pribor za Sivanje, knjizicu s telefonskim
brojevima dadilja, mjesta gdje mogu ispeglati svo-
je haljine te popis gift shopova u blizini (1950.)
Odrzan prvi strukovni kongres na kojemu je ofor-
mljena Unija europskih portira velikih hotela, sto je
ujedno i prvi kongres uopce (25. 4. 1952.)

U Caribe Hiltonu (Puerto Rico) napravljena je prva
Pifa Colada (1954.)
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Hoteli Atlas prvi uvode uslugu u sobi (posluzivanje
kavom)

Hilton hoteli uvode svoju prvu centralnu rezerva-
cijsku sluzbu. Rezervacije su se mogle primiti (te-
lefonom, telegramom) u bilo kojem domacem ili
internacionalnom Hilton hotelu (1955.)

Hilton formira prvu telefonsku sluzbu za direktne
pozive za sve Hilton hotele (1957.)

Sheraton uvodi prvi besplatni telefonski broj za re-
zervacije (1958.)

Njemacka kompanija ,Siegas” prva uvodi minibar
u hotelske sobe (1960.)

Hilton formira prvi odjel za usluge Zenama (1963.)

Uvode se prvi svjetlec¢i znakovi za poruke na tele-
fonu u sobama (1965.)

Hilton postaje prva hotelska grupacija koja razvija
koncept franSiznih hotela (1965.)

Intercontinental uvodi lounge za poslovne sastan-
ke, automatske aparate za led, prodaju po hotel-
skim hodnicima i uli¢ne ulaze u hotelske restora-
ne (1966.)

Hotelski lanac Westin prvi uvodi 24-satnu uslugu
svojim gostima u hotelskim sobama (1969.)
Uvodi se elektronicki sustav blagajni (EFTPOS)
(1970.)

Omogucuje se prvo zaklju¢avanje soba bez kljuc¢a
(1970.)

U sobe se uvode prve televizije u boji (1970.).

1955. — 1964.
1965. — 1971.
1971. - 1976.

Sheraton Anaheim prvi uvodi besplatno prikaziva-
nje filmova u sobama (1973.)

Hilton uvodi prvi centralni rezervacijski sustav upo-
trebljavajuci informati¢ku tehnologiju, HILTRON
kojim su povezani svi Hilton hoteli. HILTRON je
do 1999. godine bio najsofisticiraniji hotelski re-
zervacijski sustav (1973.)

Four Season je prva hotelska kompanija koja nudi
posebne pogodnosti u sobama (1975.)

Hyatt osniva klub recepcionara i servis za vrlo
vazne osobe (VIP servis), (1975.)
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Westin prvi prihvaca glavne kreditne kartice za re-
zervacije i placanje racuna (1980.)

VinCard u hotelu Westin uvodi opti¢ku elektronic-
ku karticu umjesto klju¢a (1980.)

Uvodenje Property management sustava — pruza-
nje moguénosti odjave u sobama (1980.)

1980.-1986. | | Holiday Inn prvi uvodi loyalty program (1981.)
* Prvaosobna ra¢unala u hotelskim sobama (1983.)
» Holliday Inn prvi uvodi centralizirani sustav plani-
ranja putovanja i provizija (1984.)
» Choice Hotels prvi uvodi koncept marketinske se-
gmentacije i sobe za nepuSace (1984.)
» Korporacija Teledex uvodi prvi telefon posebno di-
zajniran za hotelske sobe (1986.)
» Hyatt hoteli prvi uvode program za djecu (3 — 12
1986. — 1990. g})’ 1959 P prog I
» Hampton Inns prvi uvodi 100-postotno jamstvo za
zadovoljnog gosta (1989.)
 Prvi filmovi na zahtjev gosta (1990.)
* Hoteli po€inju nuditi interaktivhu kupovinu u soba-
ma te interaktivni vodi¢ (1990.)
» Hotelski lanac Westin prvi nudi servis govorne po-
1990. — 1995. Ste u hotelskoj sobi (1991.)

Radisson Hotels Worldwide prvi uvode sobe za
poslovne ljude (bussines class) (1993.)

Promus i Hyatt prvi predstavljaju svoje stranice na
internetu (1994.)

2005. —2018. .

Hilton uvodi svoju prvu mobilnu aplikaciju kojom
se pruza mogucénost rezerviranja usluga, check
in, pretrazivanje hotela, pregled bodova u HHo-
nors loyalty programu (2009.)

Hilton postaje prva hotelska grupacija koja je do-
segla 50 000 Facebook fanova (2010.)

Hoteli prve kategorije u svoju ponudu uvode Go-
ogle naocale, holograme, virtualnu stvarnost, vir-
tualne concierge

Izvor: Lundberg, D. E.:

The hotel and restarurant business, Cahners Books, Bo-

ston, 1971., str. 296.; http://hiltonglobalmediacenter.com/index.cfm/page/29 (27.
12.2012.); Lockyer T. L. G., The International Hotel Industry: Sustainable Mana-
gement, The Horworth Hospitality & Tourism Press, New York, 2007, xiii.; Angelo,
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R. M., Vladimir, A. N.: Hospitality Today, an introduction, seventh edition, Ameri-
can Hotel & Lodging Educational Institute, Michigan, 2011., str. 164., Hayes, D.
K., Ninemeier, J. D.: Upravljanje hotelskim poslovanjem, Prentice Hall, 2004., str.
8. — 13., Preuzeto od Laskarin, M.: MenadZment zadovoljstva gosta primjenom
programa Loyalty, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija,
2015.

Da bi se spoznala razlika u odnosima hotelijerstva i ostalih djelatnosti,
potrebno je vratiti se u proslost i potraziti razloge otvaranja brojnih hotela.
Hoteli nisu samo kulturni artefakti i zgrade koje postoje u fizi€koj okolini,
oni su odraz ljudskih odnosa, primjeri ljudskog konflikta koji odrazava-
ju viziju meduljudskih odnosa putem potrebe za putovanjem, odmorom,
druzenjem i dr. Njima upravljaju ljudi u svrhu kontinuiranog stvaranja vri-
jednosti za gosta, ¢ime se nadalje stvaraju temelji za oCekivanje njihova
ponovna dolaska i dugoro€no odrzive profitabilnosti. Priroda poslovanja u
usluznim djelatnostima omogucuje opredjeljivanje ugostiteljstva kao rad-
no-intenzivne djelatnosti Cije je glavno sredstvo diferencijacije od ostalih
djelatnosti orijentiranost te prilagodenost Zeljama i potrebama gostiju.
Naime, osnovne karakteristike ugostiteljskih usluga — neopipljivost, neu-
skladistivost, istodobnost proizvodnje i konzumiranja usluga, nepostoja-
nje vlasnika usluga, heterogenost te prolaznost — ukazuju na potrebu de-
terminiranja ponasanja ugostitelja tijekom pripremanja i pruzanja usluga
kao klju€ne razlike u odnosu na ostale djelatnosti.

Tijekom interakcije s gostima hotelijeri nastoje stvoriti ugodnu atmosferu
koja ¢e odisati obzirno3cu, ulijevati povjerenje i buditi u gostu ugodno
raspolozenje. Formalne, strogo poslovne veze ne mogu zadovoljiti sve
potrebe i Zelje ljudi za komuniciranjem pa tako ni potrebe gostiju nece biti
zadovoljene ostanu li na razini sluzbenog kontakta u kojem ¢e se poka-
zati isklju€ivo vjestina pruzanja usluge i eventualno poznavanje stranih
jezika.! Odnos koji hotelijeri, za razliku od ostalih tercijarnih djelatnosti,
nastoje stvoriti temelji se na povjerenju i teZnji za dubljim upoznavanjem.
Pojmovi predstava i izvedba (performance) najbolje opisuju boravak go-
sta u hotelu. Takav stil pruzanja usluga, u kojemu se ugostiteljski objekt
smatra glavnom pozornicom (stage), a djelatnici glumcima (actors), na-
ziva se ,Disneyjev stil pruzanja usluge”. Dolazak gosta pripremljen je i
oCekivan, ¢inom ulaska gosta u hotel zapocinju uloge glumaca koje za-
vrSavaju odlaskom zadovoljnog gosta. Takav je odnos viSi od kontakata
koji se ostvaruje s financijskim ustanovama (klijent) i dublji od odnosa u
trgovackim djelatnostima (potro8ac ili kupac).

1 Galici¢, V., Laskarin M.: Putevi do zadovoljnoga gosta, Fakultet za me-
nadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2011., str. 136.
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1.2. Obiljezja, karakteristike i specificnosti ugostiteljstva

U ugostiteljstvu je potrebno sustinski i terminoloski razlikovati pojmove
kupac, klijent i potrosa¢ od pojma gost. Pojmovima ugostiteljstvo, gosto-
primstvo, gostoljubivost navodi se da je gost glavni sudionik u interakci-
ji s ugostiteljskim objektom koji sudjeluje u ,proizvodniji usluge”. Stoga,
kada se govori o0 ugostiteljstvu i svim objektima koji se svrstavaju u ugo-
stiteljske objekte: ,hoteli”, ,kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata”,
.restorani’, ,barovi’, ,catering objekti” i ,objekti jednostavnih usluga”, po-
trosaci usluge isklju€ivo su gosti.

Ugostiteljstvo se mozZe obavljati u razli€itim ugostiteljskim objektima, a
s obzirom na vrstu usluge i tehnoloski proces ugostiteljstvo se dijeli na:2

* hotelijerstvo i
» restoraterstvo.

Ugostiteljska djelatnost obuhvaca djelatnost pripremanja i usluzivanja
jela, pi¢a i napitaka te pruzanja usluga smjestaja. Prema Zakonu o ugo-
stiteljskoj djelatnosti (NN 85/15, 121/16), ugostiteljski objekti razvrstavaju
se u skupine prema vrsti ugostiteljskih usluga koje se u njima pruzaju
(slika 1.2.):

. hoteli

. kampovi

. ostali ugostiteljski objekti za smjesta;j

. restorani

. barovi

. catering objekti

. objekti jednostavnih usluga.

NO O~ WN -

Slika 1.2. Podjela ugostiteljstva prema razvrstanim skupinama ugo-
stiteljskih objekata

TURIZAM

UGOSTITELJSTVO
HOTELIJERSTVO RESTORATERSTVO
- SMJESTAJ - HRANA I PICE
Skupine Skupine
1. HOTELI 1. RESTORANI
2. KAMPOVI 2. BAROVI
3. OSTALI UGOSTITELJSKI 3. CATERING OBJEKTI
OBJEKTI ZA SMJESTAJ 4. OBJEKTI JEDNOSTAVNIH

USLUGA

2 Galicgi¢, V.: Uvod u ugostiteljstvo, Fakultet za menadzment u turizmu i ugosti-
teljstvu, Opatija, 2012. str. 14.
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Ugostiteljstvo je gospodarska djelatnost jer se usluge nude i prodaju na
trzidtu, a svako pruzanje ugostiteljskih usluga koje se ne naplacuju ne
moze se smatrati djelatno$cu. Stoga posljedi¢no (mulitplikativno) ugosti-
teljstvo potic¢e promet roba i usluga, kao sto su:

A wON -

. turisti¢ko posredovanje

. promet

. trgovina

. bankarstvo

. ostale usluge i proizvodnja roba vezanih za ugostiteljsko gospodar-

stvo.

Ugostiteljstvo se kao pojam sagledava kroz sljedece aspekte:®

1

. Ekonomski aspekt — svaki ugostiteljski subjekt na turistiCkom trzistu

ostvaruje ekonomske ciljeve, zbog kojih se i organizira kao gospodar-
ski, odnosno ekonomski subjekt.

. Pravni aspekt — ugostiteljski subjekti koji obavljaju ugostiteljsku djelat-

nost uvijek su organizirani u nekom pravnom obliku (poslovni subjekti,
obrtnici) koji je reguliran zakonom odredene drzave.

. Drustveni aspekt — ugostiteljska djelatnost uvijek je odnos medu ljudi-

ma, odnos medu grupama pa ¢ak i narodima kojim se ostvaruju drus-
tveni, odnosno sociolo$ki ciljevi.

. Kulturni aspekt — u ugostiteljstvu se neminovno ostvaruje razmjena

razliitih kultura, povijesnih naslijeda, s ciliem razmjene znanja i doZiv-
ljaja vezanih uz kulturu i kulturnu ostavstinu.

. Politi€ki aspekt — realizacijom medunarodnog turistiCkog prometa

ostvaruje se i odnos medu drzavama, politickim sustavima koji djeluju
na nekom prostoru, odnosno u nekoj drzavi (emitivnoj i receptivnoj).

Prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti NKD 2007., nazivi gospodar-
skih djelatnosti ureduju se prema:

1.
2.
3.
4.

3

podrugjima,
odjeljcima
skupinama i
razredima.

Galici¢, V.: Uvod u ugostiteljstvo, Fakultet za menadzment u turizmu i ugosti-

teljstvu, Opatija, 2012. str. 14., Preuzeto od: Cerovi¢, Z., Pavia, N., Gali¢ic,
V.: Organizacija i kategorizacija ugostiteljskih objekata, SveuciliSta u Rijeci,
Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, Opatija, 2005., str. 7.
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Tablica 1.2. Nazivi podrucja prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatno-
sti — NKD 2007.

Oznakvg Naziv djelatnosti

podrucja

A. POLJOPRIVREDA, SUMARSTVO | RIBARSTVO

B. RUDARSTVO | VADENJE

C. PRERADIVACKA INDUSTRIJA

D OPSKRBA ELEKTRICNOM ENERGIJOM, PLINOM, PAROM |
KLIMATIZACIJA
OPSKRBA VODOM: UKLANJANJE OTPADNIH VODA,

E. GOSPODARENJE OTPADOM TE DJELATNOSTI SANACIJE
OKOLISTA

F. GRADEVINARSTVO

G TRGOVINA NA VELIKO | MALO; PORAVAK MOTORNIH VOZILA |
MOTOCIKALA

H. PRIJEVOZ | SKLADISTENJE

I DJELATNOSTI PRUZANJA SMJESTAJA TE PRIPREME |

) USLUZIVANJA HRANE

J. INFORMACIJE | KOMUNIKACIJE

K. FINANCIJSKE DJELATNOSTI | DJELATNOSTI OSIGURANJA

L. POSLOVANJE NEKRETNINAMA

M. STRUCNE, ZNANSTVENE | TEHNICKE DJELATNOSTI

N. ADMINISTRATIVNE | POMOCNE USLUZNE DJELATNOSTI

o JAVNA UPRAVA | OBRANA: OBAVEZNO SOCIJALNO

) OSIGURANJE

P OBRAZOVANJE

Q. DJELATNOSTI ZDRAVSTVENE ZASTITE | SOCIJALNE SKRBI

R. UMJETNOST, ZABAVA | REKREACIJA

S. OSTALE USLUZNE DJELANTNOSTI
DJELATNOST KUCANSTVA KAO POSLODAVCA; DJELATNOSTI

T. KUCANSTVA KOJA PROIZVODE RAZLICITU ROBU | OBAVLJAJU
RAZLICITE ULUGE ZA VLASTITE POTREBE

u. DJELATNOSTI IZVAN TERITORIJALNIH ORGANIZACIJA | TIJELA

Izvor: Odluka o nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti — NKD 2007., Narodne novine
br. 58/07.

Pema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti iz 2007. godine, ugostiteljstvo
predstavlja podru€je koje se oznacCava slovom |, a sastoji se od dva
odjeljka: smjestaj (55) i djelatnost pripreme i usluzivanja hrane i pi¢a (56).
Hoteli kao skupina spadaju u odjeljak smjestaj i oznacavaju se trozna-
menkastim brojem 55.1.

Rijeci ,hotel” i ,hotelijerstvo” potje€u od francuske rijeci hbte (gost) koja je
izvedena iz latinske rijeCi hostes (gost, gostoprimac) i hospital (ku¢a za
goste). U engleskome jeziku termin ,hospitality” znaci usluga smjestaja
i prehrane, dok se za uzi pojam usluga smjestaja (hotelijerstvo) upotre-
bljava pojam ,hotel’s industry”, a u Sjedinjenim AmeriCkim Drzavama i
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pojam «lodging industry». Ugostiteljstvo, kao Siri pojam od hotelijerstva,
predstavlja zasebnu i znaCajnu samostalnu gospodarsku djelatnost, a
definira se kao djelatnost pripremanja hrane i pruZzanja usluga prehrane,
pripremanja i usluzivanja pi¢a i napitaka, te pruzanja smjestajnih usluga.*
Kao gospodarska djelatnost ima i komercijalno obiljeZje jer je cilj njegove
gospodarske aktivnosti ostvarenje prihoda, odnosno zadovoljenje potre-
ba radnika u ugostiteljstvu, reprodukciju sredstva rada, ali i zadovoljenje
drustvenih potreba putem poreza i doprinosa.®

,Prema Pravilniku o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji”,
hotel je definiran kao objekt u kojemu se gostima obvezno pruzaju uslu-
ge smjestaja i doruc¢ka, a mogu se pruzati i druge ugostiteljske usluge.®
Hotel je dakle ugostiteljski objekt koji u poslovnom, organizacijskom, gra-
devinskom i funkcionalnom pogledu ¢&ini cjelinu i predstavlja najvazniji
dio ugostiteljstva i koji u svojim uslugama integrira sva bitna obiljezja
te djelatnosti. U odnosu na poslovno-vlasni¢ke odnose u suvremenom
hotelijerstvu postoje:

2 3.
1. s || Hoteli udruzeni u
Hoteli udruzeni u
Nezavisni hoteli || hotelske lance na || NOteIske lance na

internacionalnoj

nacionalnoj razini razini

Hotelijerstvo predstavlja osnovnu turisti€ku receptivu jer se tu prvenstve-
no ubrajaju smjestajni kapaciteti te zbog prirode ugoséivanja turista (koja
je ujedno primarna funkcija hotelijerstva).

Objekti iz skupine hoteli razvrstavaju se sukladno obveznim ugostitelj-
skim uslugama u vrste:”

hotel bastina,

difuzni hotel,

hotel,

aparthotel,

turisticko naselje,

turisticki apartmani,

pansion,

NSO KN ODN R~

4 http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2011/S1-1435.pdf, (20. 12. 2012.), str.
8.

5 Dobre, R.: Ekonomika i organizacija ugostiteljskih poduzeca, Visoka Skola za
turizam Sibenik, Sibenik, 2001., str. 23.

6  http://www.mint.hr/UserDocsImages/101220-pr-hoteli.pdf (8. 1. 2013)

7  Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine Hoteli (NN 85/2015).
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8. integralni hotel (udruzeni),

9. ljecilisne vrste; ljeciliSni hotel bastina, ljeciliSni hotel, ljeciliSni apar-
thotel, ljecCilisno turisticko naselje, ljecilisni turisticki apartmani, ljeci-
liSni pansion, ljec€iliSni difuzni hotel i ljeciliSni integralni hotel,

10. hoteli posebnog standarda; hotel business, hotel meetings, hotel
congress, hotel club, hotel casino, hotel holiday resort, hotel coastal
holiday resort, hotel family, hotel small & friendly, hotel senior citi-
zens, hotel health & fitness, hotel wellness, hotel diving club, hotel
motel, hotel ski, hotel za osobe s invaliditetom i hotel bike.

Zbog njegove Siroke rasprostranjenosti s medunarodnim karakterom bi-
znisa, za hotelijerstvo kao djelatnost u svjetskoj se literaturi esto upotre-
bljava naziv hotelska industrija. Hrvatska hotelska industrija okarakterizi-
rana je vrlo malim udjelom u ukupnom broju zaposlenih i ukupnom broju
hotelske industrije.® Stoga se u Hrvatskoj na hotelijerstvo viSe gleda kao
na djelatnost nego kao industriju.

Hotelijerstvo kao temeljna turistiCka receptiva za jednu zemlju ima vrlo
veliku ulogu i vaznost koja se ogleda u sljede¢em:

. gospodarskoj vaznosti

. ostvarivanju deviznog priljeva

. utjecaju na platnu bilancu zemlje

. sudjelovanju u robnom prometu

. zapo§ljavanju radne snage

D O WN =

. drustvenoj, politickoj i kulturnoj vaznosti.

Restoraterstvo kao druga vazna kategorija ugostiteljstva (prema kriteriju
vrsta usluga i tehnoloSkog procesa) obuhvaca sve ugostiteljske objekte
kojima je glavna djelatnost pruzanje usluga hrane, pica i napitaka, a nacin
njihove pripreme i prodaje ovisi o vrsti i tipu ugostiteljskog objekta.
Skupina Restorani najznacajniji je predstavnik restoraterstva, a dijeli se
na sljedece vrste:®

. restoran

. gostionica

. zdravljak

. zalogajnica

. peCenjarnica

. pizzeria

D O WN -

8 Galici¢, V., Ivanovi¢, S., Lupi¢, M.: Hotelska prodaja i recepcijsko poslovanje,
Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, Opatija, 2005., str. 17.

9  Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz sku-
pina ,Restorani”, ,Barovi”, ,Catering objekti” i ,Objekti jednostavnih usluga”,
(Narodne novine, broj 82/07, 82/09, 75/12, 69/13 i 150/14).
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7. bistro
8. slasti¢arnica te
9. objekt brze prehrane.

S obzirom na poprili€no Siroku skupinu, u nastavku ¢e biti objasnjena
samo najznacajnija vrsta.

Restoran — ugostiteljski objekt u kojemu se uglavnom pripremaju i poslu-
Zuju topla i hladna jela, koja zahtijevaju slozeniju pripremu, te ostala jela i
slastice, posluzuju pi¢a i pripremaju i posluzuju napici. U 18. stolje¢u fran-
cuski ,restaurant” znacio je najprije pikantnu juhu od govedine ili peradi
,Koja obnavlja, krijepi“. U nekim se gostionicama posluzivala takva juha
kao glavno jelo, zvano ,le restaurant divin”. Godine 1765. otvorio je u Pa-
rizu Covjek imena Boulanger takvu gostionicu s polubiblijskim natpisom
na vratima , Venite ad me omnes qui stomacho laboratis, et ego restau-
rabo vos” (,Dodite k meni svi koji trpite od Zeluca, i ja ¢u vas okrijepiti”).
Doskora najprije njega, a zatim njegov lokal, prozvase ,restaurant®. Dva
su osnovna tipa restorana:'®

1. restoran u kojem se gostu za glavne obroke (ru¢ak, veceru) posluzuje
uglavnom izbor nekoliko gotovih jela, koja se posluzuju uobi¢ajenim
slijedom, te jela po narudzbi (a la carte),

2. restoran u kojem se gostu posluzuju samo jela po narudzbi.

Restoran mora imati blagovaonicu ili prostoriju za posluzivanje s hamje-
Stajem prikladnim za duzi boravak gostiju, kuhinju, to€ionik te priru¢ni
prostor za Cuvanje namirnica i pi¢a. Restoran kapaciteta ve¢eg od 100
konzumacijskih mjesta mora imati konobarsku pripremnicu (,office”). Re-
storan sa samoposluzivanjem gostiju ne mora imati konobarsku pripre-
mnicu. Restoran je mjesto na kojem se posluzuju pripremljena hrana i
pi¢e po narudzbi (gladnih) gostiju te koje nudi ugodan ambijent za konzu-
miranje naru¢ene hrane i pi¢a. Restoran sadrzava nekoliko elemenata:-
kreativno, ugodno uredeno mjesto za gastronomski uzitak (konzumiranje
hrane i pi¢a) na eksterijeru (dvoriste, atrij, park) ili u interijeru (blagovao-
nica), kuhinju u kojoj kuhar(i) priprema(ju) hranu, vinoteku za odmjeren
smjestaj vina, bar sa Zestokim i bezalkoholnim pi¢ima, toalet, prostor za
osoblje i predvorje. Restorani su nekada dio veceg ugostiteljsko-turisti¢-
kog objekta, najCesce je to hotel koji u restoranu osigurava prehranu go-
stiju hotelskog smjestaja. Takvi restorani najée$ce su otvoreni i za one
koji ne noce u ugostiteljsko-turistickom objektu. Restorani su danas od-
licna mjesta za poslovne domjenke, privatna druzenja, drustvenu zaba-
vu uz odli¢nu gastronomsku ponudu. Ponekad su gastronomske ponude
restorana specijalizirane prema odredenim regionalnim kuhinjama (dal-
matinska kuhinja, japanska kuhinja, talijanska kuhinja, ameri¢ka kuhinja i
dr.). Restorani ¢esto naglasavaju da su vrhunski, novootvoreni, elegantni,

10 Galici¢, V.: Leksikon ugostiteljstva i turizma, Fakultet za menadzment u turiz-
mu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija, 2014.
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uredeni, s osobljem koje ima visegodisnje iskustvo i koje ¢e opravdati po-
vjerenje svojih gostiju kroz vrhunske kulinarske trendove. U sklopu nekih
restorana ponekad se nalaze dvorane u kojima se uz uobi¢ajene ruc-
kove organiziraju mnoge vrste sveCanosti (svadbe, krstitke, rodendani,
banketi, promocije, poslovni ru¢kovi, poslovne vecere te druge sveCane
prigode). Danas mnogi restorani, kako bi upotpunili svoju ponudu, nude
i klasi¢an catering. Catering restorana moze se pobrinuti da svaki event
ima profesionalan catering vrhunske kvalitete te tako moze udovoljiti sva-
kom zahtjevu naruditelja cateringa (obi¢no je to organizator dogadaja).

1.3. Elementi u procesu usluzivanja

Rije¢ proizvodnja, iako na prvu ispravna, nije prikladna kada se govori
o usluznim djelatnostima. Proizvodnja se sastoji od korijena rijeci ,pro-
izvod®, §to i upucuje na to da se radi o neCemu materijalnom. S takva
etimoloskog pristupa, rijeCi proizvod i usluga nemaju jednako znacenje
ni obiljezje. Korijen rijeci ,proizvod“ dolazi od latinskog ,procedere”, sto
znaci ,nositi naprijed, napredovati, stvarati“; dakle, radi se o aktivnosti
stvaranja korisnoga i uporabljivoga. U ugostiteljstvu se ne primjenjuje ri-
je€ proizvodnja usluge, ve¢ se primjenjuju rijeci usluzivanje ili pruzanje
usluge.

Takoder, u ugostiteljstvu je uobiCajeno primjenjivati osnovne principe i
tehnike menadZmenta proizvodnje, no uvijek vodeéi racuna o tome da
nije rije¢ o obi¢noj tvornici iako je, slikovito re€eno, gost do$ao u tvor-
nicu u kojoj se vrsi odredena proizvodnja. Naime, ovdje gost sudjeluje
u procesu proizvodnje pa zbog toga biva upravljen, a izlaz (output) nije
materijalan proizvod ve¢ njegov doZivljaj, osjecaj ispunjenja i dr. Za go-
sta se kaZe da je u sredidtu pozornosti svakog ugostiteljskog objekta jer
je on ujedno i proizvodac¢ usluga (odreduje $to zeli konzumirati) i potro-
§ac. Zadovoljstvo gosta kao varijabla ovisi o brojnim faktorima (posebice
ljudskim) te se zbog njegove vaznosti za opstanak ugostiteljskog objekta
uvodi upravljanje elementima u ugostiteljskom objektu.

Vazno je istaknuti da ne postoje dva marketinga, jedan za proizvode, a
drugi za usluge. Koncept i tehnike odlucivanja jednaki su, a razlikuju se
po kriterijima segmentiranja, sadrzaju i uporabi varijabli marketing mik-
sa (proizvod, cijena, promocija, mjesto prodaje). Za usluzno poduzece
iznimno je vazno jasno razlikovanje pojmova ,ponude” i ,opreme za po-
nudu”. Naime, ponuda je usluga koju ugostiteljski objekt uvodi na trziste,
a opremu za ponudu Cine elementi usluzivanja koje taj objekt kontrolira
(materijalna oprema i usluzno osoblje).

Cjelokupan proces pruzanja usluga u ugostiteljstvu sastavljen je od ele-
menata koji €ine sustav usluzivanja. Takav sustav sastoji se od eleme-
nata:™

11 Galici¢, V., Laskarin, M.: The management of service system elements in the
hospitality sectors, Informatologia, Vol. 44., br. 3., 2011., str. 222.
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Tablica 1.3. Elementi sustava usluzivanja

Elementi sustava usluzivanja Pripadnost

1. sustav unutarnje organizacije ugostiteljskom objektu
2. materijalna oprema i usluzno osoblje

3. gost A" trzistu

4. gost ,B®

5. odnosi izmedu gosta ,A“ gosta ,B“ | rezultat interakcije

i hotela

Iz navedenog se mogu izdvojiti sljedeci elementi:

1. SUSTAV UNUTARNJE ORGANIZACIJE — Materijalna oprema i oso-
blje za usluzivanje vidljivi su dijelovi za goste ugostiteljskog objekta.
Ta dva elementa uvjetovana su njegovom unutarnjom organizacijom,
a odnose se na:

* ciljeve kojima on tezi
e strukturu koja je prihvacena i

* menadZment koji je odgovoran za planiranje, organizaciju, vode-
nje, kontroliranje i kadrovsko upravljanje. Greger i Withiam navode
da menadzeri brinu za stvaranje vizije poduzeca i da je najvaznije
unutar poduzeca stvoriti takvu klimu koja ¢e poticati u€inkovit rad
svih zaposlenih.

To je ona strana ugostiteljskog objekta koja je gostu nevidljiva. Prema
tome, sustav unutarnje organizacije sastoji se od uobi€ajenih poslovnih
funkcija (financijsko-racunovodstvene, marketinske, proizvodno-usluz-
ne, kadrovske, nabavne, razvojne i dr.) i od specifi¢nih procesnih funk-
cija (osnovnih i dopunskih) potrebnih za stvaranje usluge (smjestaja,
prehrane i to¢enja pi¢a, animacije, rekreacije, sporta, kulture i dr.).
Sustav unutarnje organizacije izravno utje¢e na materijalnu opremu
i osoblje.

2. MATERIJALNA OPREMA - Rije¢ je o materijalno-tehnic¢kim sredstvi-
ma koja su potrebna u procesu usluzivanja. Tim sredstvima i uredajima
sluzi se i osoblje za posluzivanje i gost, ali najéesSc¢e oboje istodobno.
Materijalna sredstva mogu se podijeliti u dvije kategorije:

a. sredstva neophodna za uslugu i
b. materijalna okolica u kojoj se upotrebljava usluga.

Sredstva neophodna za uslugu sastoje se od: objekata, namjestaja,
sithog inventara, opreme i uredaja kojima se sluZi osoblje za posluzi-
vanje i/ili gost. Upotrebom tih sredstava davatelj i korisnik usluga omo-
gucavaju ostvarenje usluge. Materijalna okolica u kojoj se upotrebljava
usluga obuhvaca sve $to se nalazi oko sredstava: prostor, zgrade i dr.
To je materijalna sveukupnost u kojoj se ostvaruju usluge.

3. USLUZNO OSOBLJE - Predstavlja jedan od elemenata sustava uslu-
Zivanja koji zauzima kljuéni polozaj s gledista marketinga jer personi-
ficira ugostiteljski objekt u o¢ima korisnika usluge. Ugostiteljsko podu-

25



zecCe i ugostiteljski objekt u njegovu su sastavu nesto apstraktno, kao
Sto je i usluga donekle apstraktna. Jedino su opipljivi odnosi koje gost
doZivljava s materijalnom opremom i, prije svega, s usluznim osobljem.

. GOST - Kao sto je ve¢ napomenuto, rije€ je o gostu/potroSacu koji je

uklju€en u ,proizvodnju” usluge. To je osnovni element €ija je prisutnost
apsolutno potrebna jer bez gosta usluga ne moze postojati. Ako, pri-
mijerice, soba u hotelu nije upotrijebljena, stolica u restoranu ili sauna
u wellness centru nije zauzeta, nema usluge. Postoje samo raspolozi-
vi smjestajni i konzumni kapaciteti, tj. potencijal za uslugu. Gost ,A“ i
Gost ,B” pripadaju trziStu — buduéi da ne postoje dvije osobe s jedna-
kim osjec¢ajima ni jednakim razmisljanjima, gosti zahtijevaju detaljnu
analizu profila te se, u skladu s njihovim preferencijama, prilagodavaju
procesi pruzanja usluga smjestaja hrane i pica.

. ODNOSI — Tri najznacajnija odnosa medu navedenim elementima su-

stava usluzivanja jesu (slika 1.3.):

Slika 1.3. Odnosi medu elementima u sustavu usluzivanja

ODNOSI MEBU
ELEMENTIMA
U SUSTAVU
USLUZIVANJA

PRIMARNI UNUTARNJI ODNOSI
ODNOSI ODNOSI ISTOVREMENOST

Izvor: Gali¢i¢, V., Laskarin, M.: Upravljanje elementima sustava usluzivanja u
ugostiteljstvu, Informatologija 44, 2011., 3, str. 225.

1.

Primarni odnosi, gdje je zapravo rije€¢ o osnovnim odnosima u susta-
vu, pokazuju interakciju elemenata ugostiteljskog objekta s trzistem
(gostima) i rezultantu te interakcije, a to je usluga.

. Unutarnji odnosi, pod kojima se podrazumijevaju odnosi unutar ugo-

stiteljskog objekta, koji prikazuju interakciju njihovih elemenata i isto-
dobno povezuju te odnose, vidljive i nevidljive za goste.

. Odnosi istovremenosti, koji u ugostiteliskom objektu nastaju kada

se u njemu istovremeno nade vedéi broj gostiju. Takvi se odnosi uspo-
stavljaju medu gostima i ukazuju na posljedice koje iz toga proizlaze u
odgovarajucoj usluzi.

Opcenito promatrajuci, opis sustava usluzivanja dovodi do uo€avanja pro-
blema djelotvornosti toga koncepta u smislu menadzerskog odlucivanja.
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Prvi zadatak davatelja usluga odnosi se na osmi$ljavanje usluzivanja, pri

¢emu se ugostiteljski objekt osobito treba usredotoditi na dvije stvari:

1. prije svega mora shvatiti da je usluzivanje sustav (Sto znaci da je opca
i cjelovita zamisao) te

2. valja uvijek imati na umu da je najbolji smisao sustava usluzivanja za-
dovoljiti oCekivanja gostiju ugostiteljskog objekta i olak$ati njihovo dje-
lovanje u tom sustavu.

Nadalje, menadZment ugostiteljskog objekta ne smije nikad zaboraviti na
poteskocu kontroliranja jednog elementa u sustavu, a to je gost. No ta ¢i-
njenica treba potaknuti menadZment na jo$ ve¢u odgovornost u projekti-
ranju cjelokupnog sustava usluZivanja. Pritom moZe inspirativno djelovati
nacin kako se planira jedan materijalni proizvod.

Prvenstveno je nuzno precizno utvrditi rezultat koji se Zeli postici, a to su
proizvod i njegova svojstva, uklju€ujuci i ekonomske komponente. To se
takoder odnosi na uslugu kao i na njezine znacajke koje ulaze u zamisao
obavljanja usluga.

Nadalje, kao i za proizvod, valja odrediti pojedine znacCajke potrebnih ele-
menata za stvaranje usluga. U toj fazi treba odlugiti kojoj je vrsti korisnika
(segment) namijenjena usluga, utvrditi sastav usluznog osoblja (kvalifika-
cija, spol, dob, iskustvo) i materijalnu opremu (polozaj objekta, oprema,
inventar i dr.).

Konacno, kao i u tvornici, nuzna je promisljena odluka o prirodi i vrsti od-
nosa koje treba uspostaviti medu raznim elementima kako bi se olak$alo
ostvarivanje zeljenog rezultata, tj. usluge. Prema tome, u projektiranju
usluga nidta ne smije ostati neizvjesno i prepusteno slu¢aju. Takvo vide-
nje stvari zahtijeva, oCigledno, visoku specijalizaciju, a to je onda i jedino
jamstvo stvarne kvalitete usluga.

1.4. Karakteristike usluga u ugostiteljstvu

Usluga kao temelj razmjene moze se sagledati iz razli€itih konteksta:

1. Turisticke usluge — mogu ih pruzati trgovacka drustva, zadruge, tr-
govci pojedinci i obrtnici koji ispunjavaju uvjete za pruzanje turisti¢kih
usluga propisane Zakonom o pruZanju usluga u turizmu i propisima
donesenima na temelju tog zakona. Zakonom je utvrdeno koje uslu-
ge iz svojeg djelokruga poslovanja mogu obavljati i ustanove i tvrtke
kojima ovo nije osnovna djelatnost (javne ustanove koje upravljaju za-
Sticenim podrudjima prirode, specijalne bolnice i ljecilista, ustanove u
kulturi, Skole, udruge i dr.).

2. Opce usluge ili rad koji se ne opredmecuje u nekoj stvari, ve¢ se ko-
risti kao djelatnost.
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Usluge kao takve dijele se na:

a. materijalne usluge, koje povec¢avaju vrijednost proizvoda, odnosno
nacionalnog dohotka (promet, ugostiteljstvo, postanske usluge, tu-
ristiCke usluge, komunalne i dr.).

b. nematerijalne usluge, koje su samo drustveno korisne, ali ne po-
vecéavaju vrijednost drustvenog proizvoda (socijalne sluzbe, pro-
svjeta, zdravstvo, umjetnost i dr.). Razvojem drustva, raste opseg
i proSiruje se struktura usluga u gospodarstvu i drustvu. Time se
bavi sve viSe zaposlenih pa se €esto istiCe da modernim razvojem
ljudska zajednica postaje sve viSe ,drustvo usluga”.

Usluge se u turizmu i ugostiteljstvu takoder trebaju promatrati iz perspek-
tive njihove ovisnosti o ljudskom faktoru kao i ostalim faktorima koji proiz-
laze iz ljudskog rada (upravljanje, organizacija rada i dr.). Ljudski rad kao
osnova ugostiteljstva nije dovoljna za uspjeh ugostiteljskog subjekta. Uci-
niti, usreciti, zadovoljiti rijeci su koje su usko povezane s ugostiteljstvom i
svaka se od te tri rijeci razlicito interpretira.

TrziSna vrijednost usluge, i za ugostiteljski objekt i za gosta, postaje
ostvariva samo uz dva osnovna uvjeta:

1. prvi se odnosi na uvjet postojanja materijalnih sredstva i ugostiteljskog
usluznog osoblja, a

2. drugi se odnosi na goste koji iskazuju svoje potrebe i Zelje.

Kao primjer moze posluziti no¢enje (hotelska soba) koje na dan 8. 9.
2018. kosta 520,00 kn. Medutim, ako hotel ne uspije prodati tu sobu po
toj ili joS nizoj cijeni, vrijednost za tu sobu ostaje neostvarena. Dakle, vri-
jednost postoji sve dok postoji i potraznja, odnosno kada je soba kupljena
i kada postoji usluga.

U svakodnevnom govoru, hotel je objekt u kojemu se gostima pruza
smjestaj, ali je on i osnovni reprezentant objekata za smjestaj koji se
po mnogo ¢emu izdvaja iz skupine ugostiteljskih objekata za smjestaj."?
Dakle, osnovna je djelatnost hotela pruZanje usluga smjestaja, a te se
usluge sastoje u iznajmljivanju hotelskih soba gostima za noc¢enje i dnev-
ni boravak. Na zahtjev gostiju hotel pruZza usluge prehrane i pi¢a. Radi
sadrzajnijeg boravka gostiju, hotel pruZa rekreacijske usluge. Ove su us-
luge pretezito sportskog i kulturno-zabavnog karaktera. Usto, hotel pruza
gostima dopunske (komplementarne) usluge, i to: lokalni prijevoz, garazi-
ranje automobila, pranje rublja, glaanje odjec¢e i sl.

Kao $to hotelski proizvod ¢ine sve materijalne i nematerijalne usluge
koje se gostima pruzaju u hotelu, jednako se tako moze reci da je hotel-
ska usluga zapravo skup viSe usluga (moze se pridodati i roba) kojima
se gostu (posjetitelju) hotelskog objekta ispunjavaju potrebe smjestaja

12 Prema: Cerovi¢ Z., Hotelski menadzment, Fakultet za turisticki i hotelski me-
nadzment Opatija, Opatija, 2003., str. 70.
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(noc¢enja), prehrane i pi¢a te ostalih usluga koje mu se pruzaju i napla-
¢uju na uobi¢ajen nacin u hotelijerstvu. Kada se kaze na uobicajen i na
specifican hotelijerski nacin, pod tim se podrazumijeva nacin na koji ¢e
gost zadovoljiti svoje potrebe i motive zbog kojih je doputovao (odabrao
hotelski objekt).

Hotelske usluge dijele se na viSe nacCina i s viSe aspekata, a najprikladnija
je podjela na: '3
1. Osnovne hotelske usluge

a. usluga smjestaja (gost hotela koristi hotelsku uslugu smjestaja
kada je evidentiran kao hotelski gost, pa makar pritom samo nocio,
te se stoga u osnovnu hotelsku uslugu razvrstava usluga smjestaja,
ali i ostale usluge).

b. usluge prehrane (restoran ili room-service) i pi¢a (usluge alkohol-
nih i bezalkoholnih pi¢a, toplih i hladnih napitaka).

2. Ostale hotelske usluge

a. Sve usluge kojima se gost sluzi, koje su evidentirane i placene,
kao:

usluge pomocnog kreveta u sobi
garaza

pranje rublja

Cuvanije vrijednosnih stvari

telefon te

ostale evidentirane i naplacene usluge.

b. Sve usluge koje nigdje nisu evidentirane, gost se njima sluzio i
nije ih posebno platio, ve¢ su dio neke druge usluge u kojoj su sa-
drzane i placene. To su:

razne informacije

usluge prijenosa prtljage

usluge parkiranja

razne usluge dobrodoslice (welcome drink)
usluge zabave

usluge plesa

programi animacije

izlozbe

usluga upotrebe javnog sanitarnog ¢vora
davanje besplatnih prostora i opreme i dr.

To su usluge koje se u hotelu pruzaju gostima s ciliem podizanja razine
njihova zadovoljstva, ali i radi opravdavanja odredene cijene, odnosno

13 Galici¢, V.: op.cit., str. 34,35.
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poticanja gostiju na duzi i sadrzajniji boravak u hotelu. Sve navedeno
trebalo bi na kraju rezultirati ponovnim dolaskom gosta u hotel, odnosno
ove su akcije pretpostavke za stvaranje stalnih gostiju hotela.

Vrlo je vazno da hotelske usluge, osim $to prate kriterije trziSne ekonomi-
je, odgovaraju i zakonima potraznje.

Kvaliteta usluge u hotelima odreduje se u pravilu brojem zvjezdica, a
hoteli s pet zvjezdica nude najbolju uslugu. U suvremenom hotelijerstvu
moguce je prepoznati tri razine kvalitete usluge:

1. vrhunsku uslugu (World-Class ili First-Class Service),
2. srednju uslugu (Mid-Range Service),
3. ekonomsku/ograniéenu uslugu (Economy/Limited Service).

U Republici Hrvatskoj hoteli se kategoriziraju u Cetiri kategorije (Pravilnik
o razvrstavanju, kategorizaciji, posebnim standardima i posebnoj kvaliteti
smjestajnih objekata iz skupine HOTELI, svibanj 2005.) koje se oznaca-
vaju zvjezdicama. Na zahtjev menadZmenta hotelskog objekta ili podu-
zetnika (vlasnika) hotelskog poduzec¢a (ugostitelja), za hotele se moze
utvrditi posebna kvaliteta. Posebna kvaliteta utvrduje se hotelu koji pru-
Za viSe sadrzaja, uredaja, opreme i usluga od propisanih za odredenu
kategoriju te koji se posebno isti¢e razinom usluga i kvalitetom usluZiva-
nja. Oznaka posebne kvalitete hotela jest ,,Q”. Ta oznaka dodaje se na
standardiziranu plo€u kojom se oznacava kategorija hotela — u donjem
lijevom kutu, svjetloplavom bojom.

Moze se reci da je proces tzv. ,usluzne revolucije” poeo mnogo ranije
nego $to je on sluzbeno proglasen. Razvojem mnogih hotelskih lanaca,
koji svoje hotele imaju diljem svijeta, dokazano je da se globalna konku-
rencija usluga Siri svijetom, a da je usluga ostala entitet koji jam¢i zado-
voljstvo gosta, neovisno o tome na kojem se mjestu u svijetu ta usluga
pruza. Dakle, kvalitetno pruzena usluga ne poznaje granice, ali ona jamci
zadovoljstvo gosta. Pruzanje usluga u turizmu i ugostiteljstvu viSefazan
je proces razvoja i restrukturiranja organizacije, u skladu s optimalnim
pruzanjem kvalitetnih usluga.

Taj proces prvenstveno podrazumijeva mijenjanje odnosa prema kadro-
vima novim metodama upravljanja tim najvaznijim resursom organizaci-
je za provodenje strategije novih usluga i njihove kvalitete. 1zazovi, koji
su pred ugostiteljsko-turistickim gospodarskim subjektima, u buducénosti
leZe u osposobljavanju menadZzmenta i osoblja za novu viziju procesa
pruzanja usluga i za poCetak izgradnje nove organizacije kao polazistem.

Karakteristike turizma, ugostiteljstva i usluga mogu biti opisane kroz su-
protnosti proizvodima u proizvodnim organizacijama.

Karakteristike usluga mogu se sazeti u sljede¢em:

1. Nedodirljivost usluge.
Za razliku od proizvoda, usluga predstavlja unaprijed organiziranu
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izvedbu ugostiteljsko turistiCkih radnika. S obzirom na nemoguénost
opipljivosti takve izvedbe, gosti nikad ne kupuju to¢no odabranu sobu,
dorucak, veceru i sl., oni kupuju tzv. ideju usluge. Drugim rije€ima, ku-
puju ideju o procesu koja je javnosti dostupna zahvaljujuéi marketins-
kim aktivnostima te misljenjima drugih ljudi koji su se tom uslugom vec¢
koristili (€)WOM, ili pak prijasnjim boravkom toga gosta, a njihov zajed-
ni¢ki nazivnik ¢ine oc¢ekivanja. To¢no je da gosti upotrebljavaju fizicke
sadrzaje, konzumiraju hranu u hotelu, troSe energiju (struju, vodu), no
to nije sve $to oni plac¢aju. Oni takoder pla¢aju izvedbu usluge — nema-
terijalne sadrzaje.

. Istovremenost proizvodnje i konzumiranja usluga.

Turisticke i ugostiteljske usluge ne mogu se proizvesti i uskladistiti kako
bi se pri dolasku gosta pruzile na nacin kako se to odvija u proizvodnim
organizacijama. U cjelokupnom proizvodno-usluznom procesu jedino
skladiSte koje se moze pojaviti jest ono skladiSte u mislima gosta koji
odlucuje o tome gdje ¢e konzumirati svoju uslugu, a &ija odluka ovisi o
imidzu, promocijskim akcijama ili o kvaliteti pruzenih usluga tom gostu
koji je ve¢ boravio u nekoj turistickoj destinaciji, odnosno ugostitelj-
skom objektu.

. Participacija gosta u proizvodno-usluznom procesu.

Kada kupuje proizvod, kupac (pojedinac) kupuje ve¢ gotov proizvod i
u tom koraku on ne utje€e na prilagodbu proizvoda vlastitim potreba-
ma i zeljama (jer se proizvod ve¢ proizveo). On u tom slu€aju moze
samo odabrati druge proizvodace ili drugu vrstu proizvoda. S druge
strane, gosti su dio proizvodnog procesa u tzv. ,tvornici usluga®, pri
¢emu gost u toj tvornici odlu€uje Sto ¢e Ciniti tu uslugu, u skladu s
vlastitim preferencijama. Usluga ¢e se dakle u trenutku ,proizvodnje®
prilagoditi specificnim potrebama gosta, $to zahtjeva unaprijed isplani-
ranu moguénost te prilagodbe gostu, odnosno upravljanje tim proce-
som usluzivanja.

. Raznovrsnost usluga.

Svaka pruzena usluga nikada nije ista za svakog individualca i moze
varirati tjekom raznih vremenskih razdoblja. Standardizacija usluga
moze imati prednosti u kratkom roku, no dugoroéno gledajuéi, zbog
individualizacije zadovoljstva i zadovoljavanja unikatnih potreba te sve
izbirljivije turisticke potraznje, moze izazvati dodatne potesSkoce. Stan-
dardi nikada ne bi trebali ograniavati usluge i €initi ih jednakima za
sve goste jer je tako lak8e mjeriti odstupanja u troSkovima. Standardi
bi se trebali promatrati u sluzbi interesa gostiju tako da gosti mogu oce-
kivati jednaku kvalitetu usluge koja im je pruzena u odnosu na prijasnji
boravak. Drugim rije€ima, ako se gost ponovno vrati u hotel, on mora
dobiti jednaku ili bolju kvalitetu usluge od osoblja bez obzira da li je
doSao u vrijeme sezone ili drugog perioda.

. Prolaznost — potrosSnost ugostiteljsko-turistickih usluga.
Zbog svoje prirode, usluge koje se pruzZaju u turizmu i ugostiteljstvu
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brzo se trose jer su sve izbirljiviji gosti skloni permanentnom ,izmislja-
nju” novih zahtjeva koje onda ugostiteljsko-turisti¢ki radnici moraju za-
dovoljiti. Zadovoljstvo gosta u ispunjavanju njegovih Zelja trenuta¢no
je, a nakon toga odnos pruzatelja usluga i gosta moze izazvati gublje-
nje povjerenja u mogucnost pruzatelja da zadovolji dodatne zahtjeve
gostiju. Ovo gubljenje povjerenja ili nedostatak akumuliranja dodatnih
usluga na duZe vrileme mozZe se negativho odraziti na poslovanje.
Ugostiteljsko-turisticki djelatnici moraju razvijati plan ponovne izgrad-
nje i otklanjanja uoCenih nedostataka u proizvodno-usluznom procesu
(popravljanje defektnih odnosa).

6. Odnosi povjerenja pruzatelja usluga i gostiju. Cilj je ugostitelj-
sko-turistickih djelatnika da kvalitetnim izvrSenjem cjelokupnog proi-
zvodno-usluznog procesa izgrade odnos povjerenja i lojalnosti s go-
stima. No nekvalitetom jednom nacet proces moze na duze vrijeme
uzrokovati gubitak povjerenja, sto je onda viSestruko Stetno. Za razliku
od proizvodnih djelatnosti, odnos izmedu gosta i ugostitelja zahtijeva
upravljanje jer vlada viSa emocionalna potreba za razumijevanjem i
empatiziranjem.

7. Vaznost vremena u isporuci usluge (tempo usluge). Kao sto u glaz-
bi tempo, odnosno brzina izvodenja glazbenog djela, bitno utjeCe na
dozivljaj slusatelja, tako i u ugostiteljstvu sve mora biti uskladeno (ni
prebrzo ni presporo). Isporuditi uslugu na vrijeme jedan je od vaznih
aspekata ugostiteljske djelatnosti o kojemu, medu ostalim, ovisi za-
dovoljstvo gostiju. Gosti koji su narugili uslugu mnogo su osjetljiviji na
vrijeme jer tu uslugu moraju Cekati, za razliku od proizvoda koji mogu
dobiti odmah.

Navedene karakteristike usluga imaju uzro€no-posljedicne veze i na
osoblje koje sudjeluje u procesu pruzanja usluga. Posebice se mijenjaju
odnosi u procesu upravljanja ljudskim potencijalima. Kadrovi su od pre-
sudnog znacaja u proizvodno-usluZznom procesu jer se ljudima u ovakvim
djelatnostima vjeruje vise nego $to je to slu€aj u proizvodnim djelatnosti-
ma gdje su strojevi ti koji izvrSavaju operativne funkcije. Zbog toga je u
usluznim djelatnostima osoblju nuzno pokloniti visok stupanj povjerenja
i pouzdanja u posao koji radi, omoguciti im osobno ocjenjivanje i procje-
njivanje negativnih situacija jer su oni ti koji ¢e morati i moraju ucinkovito
ih otklanjati.

1.5. Osnovni podatci o kapacitetima, zaposlenosti i turistic-
kom prometu

Zahvaljujuci dobrim predispozicijama za rast i razvoj turizma na podrucju
Republike Hrvatske, turizam je za mlade i starije Cesto prvi izbor zapo-
slenja. Statisti¢ki podatci Hrvatskoga zavoda za zapo$ljavanje turizam
svrstavaju medu znalajne generatore zaposlenosti. Uzlaznu putanju
pokazuju i podatci o turistiCkom prometu, $to potvrduje njegov znacaj u
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pitanju boljitka standarda za Hrvatsku. Rast fizickog prometa polako prati
i financijski promet, jacajuci tako poziciju Hrvatske na turistickom trzistu.

Trend rasta pokazuju podatci koji ¢e u nastavku biti podijeljeni po sljede-
¢im kriterijima:

» kapaciteti,

» zaposlenost i

* turistiCki promet.

Zacrtani ciljevi podizanja konkurentnosti u Strategiji turizma do 2020. go-
dine jednim dijelom usmjereni su i na kvalitetu ponude svih vrsta smjesta-
ja. Logikom multiplikativnih efekata ti su ciljevi prvenstveno usmjereni na
rast i razvoj smjestajnih jedinica u hotelima i kampovima. Stoga, kada
se govori o zelji za iskorakom u kvaliteti ponude, tada se razvojni iskorak
odnosi na one vrste smjestajnih kapaciteta koje imaju ve¢u moguénost
generiranja pozitivnih efekata (stalna zaposlenost, fizi¢ki i financijski pro-
met) tijekom duljeg vremenskog razdoblja. Smjestajna ponuda Hrvatske
u statistici Ministarstva turizma registrirana je prema sljede¢im vrstama
objekata (tablica 1.4).

Tablica 1.4. Smjestajni kapaciteti prema vrstama smjestajnih obje-
kata, 2011., 2015. i 2016. godina

SMJESTAJNI BROJ POSTELJA % INDEKS INDEKS
KAPACITETI 2015./2011. 2016./2015.
2011. 2015. 2016. 2016.
Hoteli i 128.003 | 135.322 | 137.222 | 121 105.7 101.4
aparthoteli
Turisticka 29.862 30.836 30.087 2,7 103.3 97.6
naselja
Turisticki - 15.371 14.753 1,3 - 96
apartmani®
Kampovi i 231.105 | 227.568 | 227.559 | 20,1 98.5 99.9
kampiralidta
Privatne sobe 452.182 | 512.583 | 668.830 59 113.4 130.4
Ljecilista 2.544 2.510 2.071 0,2 98.7 82.5
Odmaralista 6.763 2.749 1.849 0,2 40.6 67.3
Hosteli 6.216 11.692 15.176 1,4 188.1 129.79
Ostalo 70.453 88.550 31.927 2,8 125.7 36.1
Nekategorizirani | 7.436 2131 4.277 0,3 28.7 200.7
objekti
Ukupno 934.564 | 1.029.312 [ 1.133.751 | 100 110.1 110.1

Izvor: Turizam u brojkama 2012., 2015., 2016. (www.mint.hr)

Na temelju podataka iz tablice moze se zakljuditi da se radi o porastu
ukupnoga broja kapaciteta s 1.029.312 postelja na 1.133.751 postelju.
Ako se analiziraju vrste smjestajnih objekata i njihov pojedinacni udio,

14 U statistici Ministarstva turizma, turisticki apartmani se u 2011. godini ne vode
kao zasebna cjelina.
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vidljivo je da se zapravo radi o nezavidnoj strukturi postelja. Naime, od
ukupnog broja postelja u 2016. godini (1.133.751), cak 59 % (668.830 po-
stelja) &ine privatne sobe, dok je 2015. njihov udio bio 50 %. Zeljeni po-
mak Hrvatske leZi upravo u usporavanju Sirenja obiteljskog smjestaja, i to
podizanjem ukupne razine kvalitete pretvaranjem dijela takvih kapaciteta
u male obiteljske hotele, pansione i difuzne hotele. S obzirom na to da
se radi o vrsti smjestajnog kapaciteta bez sustava zapoS$ljavanja, obitelj-
ski smjestaj smatra se socijalnom kategorijom u turizmu i ugostiteljstvu.
Kao takav, trebao bi biti iskljucen iz statistike komercijalnih kapaciteta.®
Strategijom turizma postavljen je cilj povecanja hotelskog smjestaja za
oko 20.000 novih smjestajnih jedinica u razdoblju izmedu 2013. i 2020.
godine.’® No podatci iz 2016. godine upuéuju na drugadiju realnost, od-
nosno na povecanje hotelskih kapaciteta za samo 4.467 (3 %) u odnosu
na 2013. godinu. Planovi za kampove i kampiraliSta takoder su iluzorno
postavljeni. Rije¢ je o oCekivanom porastu kapaciteta kampova za sedam
tisu¢a kamp-mjesta (dvadesetak tisuc¢a lezaja) od 2012. do 2020. godine.
No broj postelja u kampovima i kampiralistima smanjuje se: u odnosu na
2013. godinu, broj postelja maniji je za 11.865 jedinica (5 %). Suprotan
smjer rasta broja smjestajnih jedinica od onog izrazenog u Strategiji do-
vodi do nesigurnosti i nezadovoljstva investitora i hotelijera. Dosad nije
ucinjeno nista u pogledu smanjenja kapaciteta u privatnom smjestaju pa
je realno za oCekivati da ¢e se takav trend nastaviti i iduc¢ih godina. U ze-
mlji u kojoj Strategija turizma svjedoci suprotnom smjeru rasta i razvoja i
gdje se porezna politika mijenja s promjenom vladajucih stranaka, sve Ce
Cesce biti naslovnice novina s vijestima o investitorima koji odustaju od
ulaganja u hrvatski turizam.

15 DragiCevi¢, M.: Idemo sporo, ali dobrim smjerom, Intervju, Ugostiteljstvo i
turizam, srpanj 2017, str. 5.

16 http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf (1.
4.2016.)
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Tablica 1.5. Ukupan broj postelja po mjesecima prema vrstama turi-
stickih smjestajnih objekata u kojima su ostvarena noc¢enja u 2015.
godini (u 000)

Mjesec | HOTELI | SMJESTAJ | KUCANSTVA | HOSTELI | KAMPOVI | OSTALO | UKUPNO
SLICAN
HOTELSKOM
1. 56 3 17 5 15 16 112
2. 46 4 14 5 17 16 101
3. 12
4,
5.
6.
7.
8.
9.
34 455
. 65 7 24 18 142
12. 65 5 20 5 15 17 127
PRO- | 102.1 29.8 171.1 8 139 40 489
SJEK
UKU- | 136.650 52.217 513.332 11.692 | 237.758 | 77.663 | 1.029.315
PNO

*Hoteli — hoteli, hoteli bastine, aparthoteli, integralni hoteli, difuzni hoteli, ljecilis-
ni hoteli, Hoteli slicni hotelskom smjestaju — turisticka naselja, turisti¢ki apar-
tmani, pansioni i guest house, Kuéanstva (Privatni smjestaj) — sobe za iznaj-
mljivanje, apartmani, studio-apartmani, ku¢e za odmor i seljatka domacinstva,
Kampovi — kampovi, kampiraliSta, kamp-odmorisSta, kampovi u kucanstvima i
seljackim kuc¢anstvima, Ostalo — ostalo (prema statistickom ljetopisu), preno-
¢ista, odmaralista za djecu, gostionice s pruzanjem usluga smjestaja, ljecilista,
nekategorizirani objekti

lzvor: Prema: Hrvatski turizam u brojkama, Institut za turizam, vol. 10, br. 1,

2016., str. 8.

Kapaciteti stavljeni u funkciju:
B 90 - 100 %
B 89-70%
P 69-50%

49 - 20 %

19-0%

Osnovno mijerilo za ovakav prikaz broja postelja stavljenih u funkciju jest
ukupan broj postelja u odredenim smjestajnim objektima u kojima su
ostvarena nocéenja te godine. S obzirom na to da ponuda prati kretanja
potraznje, iz mjeseca u mjesec postoji razli¢it broj postelja koji se nudi na
trziStu. Razliite boje u tablici ukazuju na udio u maksimalnom kapacite-
tu pojedine vrste smjestaja koji su turisti imali na raspolaganju ovisno o
mjesecu. Crvena boja tako ukazuje da se radi 0 90 — 100 % kapaciteta
stavljenih u funkciju, smeda o 89 — 70 %, zelena 69 — 50 %, zuta 49 — 20
% te plava 19 — 0 %. Alarmantan je podatak da kuc¢anstva, koja imaju

35



50 % postelja (najvise u odnosu na druge smjestajne objekte) samo u
7.1 8. mjesecu imaju 90 — 100 % postelja stavljenih u funkciju, dok je na
duze razdoblje (sedam mjeseci) njihov potencijal ispod 20 %. Bez obzira
na to $to ponuda prati potraznju, ovo je jedan od znacajnih pokazatelja
0 nezainteresiranosti pojedinaca da im ovo bude osnovni izvor zaposle-
nja. Nadalje, jednako je alarmantan podatak da je na razini 2015. godine
prosjecno u funkciju stavljeno 489.000 postelja, odnosno 47,5 %. Drugim
rije€ima, u jednoj kalendarskoj godini 540.315 postelja nema funkciju (ne-
iskoristeno je). lako s relativno malim udjelom u ukupnom broju postelja
(13 %), hoteliimaju najbolje rezultate: od 5. do 10. mjeseca (Sest mjeseci)
njihovi su kapaciteti stavljeni u maksimalnu funkciju. Nakon njih slijede
kampovi.

Tablica 1.6. Noéenja turista prema glavnim vrstama smjestajnih ka-
paciteta od 1. do 12. mjeseca u 2016. godini

Mjesec Hoteli Smijestaj | Kuéanstva | Hosteli | Kampovi | Ostalo Ukupno
slican
hotelskom
1. 240 18 93 18 3 22 394
2.—4. 1.884 174 495 88 234 75 2.950
5.—-6. 4.215 1.099 4.367 212 3.222 116 13.231
7.-8. 7.139 2.684 26.042 469 11.625 367 48.326
9. 2.713 776 3.756 112 2.239 70 9.666
10.-12. 2.183 138 791 133 161 76 3.482
Ostvareno 18.374 4.889 35.544 1.031 17.484 727 78.049
(u 000)

Br. postelja 137.222 44.840 668.830 | 15.176 | 227.559 | 40.124 1.133.751
Moguce (u 000) | 50.086 16.367 244123 5.539 83.059 14.645 413.819
% Iskoristenosti | 37 % 30 % 15 % 19 21 5% 19 %

(365 dana)

% Iskoristenosti
Mjesec Hoteli Smjestaj | Kuéanstva | Hosteli | Kampovi | Ostalo Ukupno
slican
hotelskom

1. 6 1 0,5 4 0,05 2 1
2.—-4. 15 4 0,8 7 1 2 3
5.—-6. 50 40 1 23 23 5 20
7.-8. 84 97 64 50 83 15 69
9. 66 58 19 25 33 6 29
10. - 12. 17 3 1,3 10 1 2 3

Hoteli — hoteli, hoteli bastine, aparthoteli, integralni hoteli, difuzni hoteli, ljecilis-
ni hoteli, Hoteli sli€ni hotelskom smjesStaju — turisticka naselja, turisticki apar-
tmani, pansioni i guest house, Kuéanstva (Privatni smjestaj) - sobe za iznaj-
mljivanje, apartmani, studio-apartmani, ku¢e za odmor i seljatka domacinstva,
Kampovi — kampovi, kampiraliSta, kamp-odmoriSta, kampovi u kuéanstvima i
seljackim kuéanstvima, Ostalo — ostalo (prema statistickom ljetopisu), preno-
¢ista, odmaralista za djecu, gostionice s pruzanjem usluga smjestaja, ljecCilista,
nekategorizirani objekti

*broj postelja prema: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (Turizam u brojka-
ma 2016. godina)

Izvor: Turizam u brojkama 2016. godine
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Privatni smjestaj na prvom je mjestu s brojem postelja od 668.830 (59 %)
i brojem ostvarenih no¢enja (46 %). No iskoriStenost njegovih kapaciteta
na razini godine iznosi svega 15 % (55 dana potpuno puni, 310 dana pot-
puno prazni). Ako se izuzmu ostali kapaciteti, to je najmanja iskoriStenost
prema vrstama smjestajnih objekata. Za razliku od privatnog, hotelski
smjestaj ima najbolju iskoriStenost kapaciteta od 37 %. To bi znacilo da su
hoteli 135 dana bili potpuno puni, a 230 dana potpuno prazni. U Hrvatskoj
je u2016. godini u svim vrstama smjestajnih objekata (u 1.133.751 poste-
lja) ostvareno 78.049.000 nocenja. Iskoristenost svih kapaciteta iznimno
je niska i iznosi 19% ili 69 dana.

Najvazniji resurs 21. stoljeca jest znanje, a ono proizlazi iz sposobnosti
Covjeka da percipiranjem svoje okoline stjeCe razna iskustva s pomocu
kojih uci. Svaki trziSno orijentirani poslovni subjekt razumije da ulaganje
u taj klju€ni resurs znaci i opstanak na trzistu. To najvrjednije znanje pro-
izlazi od radnika koji je svakodnevno u direktnom ili indirektnom odnosu
s gostom. Radnici su prvi koji ¢e saznati i osjetiti nezadovoljstvo ili za-
dovoljstvo gostiju te prvi koji ¢e primijetiti promjene u okruzenju u kojem
rade.

U Republici Hrvatskoj u djelatnosti pruzanja smjestaja, pripreme i uslu-
zivanja radi 93.000 ljudi, $to iznosi 7 % u ukupno zaposlenim osobama.
Ugostiteljski radnici nerijetko su potplaceni, njihova plaéa Cesto je manja
od drzavnog prosjeka za ¢ak 12 do 17 %. Pregled stvarnog stanja zapo-
slenosti u djelatnosti pruzanja usluga smjes$taja, pripreme i usluzivanja
hranom prikazan je u tablici 1.7.

Tablica 1.7. Zaposleni u djelatnosti pruzanja usluga smjestaja, pri-
preme i usluzivanja hranom (u 000)

Godina Ukupno | U pravnim U obrtu i Udjel u ukupno zaposlenim %
osobama | slobodnim (ukupno)
profesijama
2003. 78 39 39 5,9
2004. 81 41 40 6,0
2005. 80 40 40 5,9
2006. 82 41 41 5,9
2007. 86 45 41 6,0
2008. 89 48 41 6,0
2009. 86 46 40 5,8
2010. 82 45 37 6,0
2011. 81 45 36 6,1
2012. 82 47 35 6,1
2013. 84 50 35 6,3
2014. 85 52 33 6,4
2015. 90 58 32 6,9
2016. 93 61 32 7,0

Izvor: Turizam u brojkama 2016.; Ministarstvo turizma RH

37



Iz tablice je vidljivo postupno povecanje broja zaposlenih u pravnim oso-
bama, dok je obratna situacija u obrtu i slobodnim profesijama, gdje je
od 2003. do 2016. godine broj zaposlenih smanjen za 18 %. Bolji uvid
u opce stanje djelatnosti pruza sljedecéa tablica o prosjeénim mjesecnim
neto placama (tablica 1.8.).

Tablica 1.8. Prosjeéne mjesec¢ne neto place u kunama

Djelatnost pruzanja | Prosjecne neto Razlike u Razlike u
smjestaja te pripreme | place za sve prosjec¢nim prosjecnim neto
i usluzivanja hrane djelatnosti neto placama — placéama (%)
apsolutno

Godina 1. - XIl. I.—XIl
2003. 3.377 3.940 553 14 %
2004. 3.559 4173 614 15 %
2005. 3.771 4.376 605 14 %
2006. 3.953 4.603 650 14 %
2007. 4.191 4.841 650 13 %
2008. 4.390 5.178 788 15 %
2009. 4.524 5.311 787 15 %
2010. 4.537 5.343 806 15 %
2011. 4.607 5.441 834 15 %
2012. 4.677 5.478 801 15 %
2013. 4.819 5.515 696 13 %
2014, 4.874 5.533 659 12 %
2015. 5.007 5.711 704 12 %

Izvor: StatistiCki lijetopis 2004. - 2016. (www.dzs.hr)

Iz tablice je vidljiva jedna od nepovoljnih okolnosti rada u turizmu i ugo-
stiteljstvu. U 2015. godini prosje¢na pla¢a u djelatnosti pruzanja usluga
smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane manja je za 704 kune (12 %) od
prosjec¢ne place u RH. Takav trend prati i trendove u svijetu, gdje je placa
u ugostiteljstvu uobi€ajeno niza od prosjecne plaée u drzavi.

Ugostiteljstvo ne odskace od prosjeka ostalih djelatnosti po odnosu ispla-
ta placa za muskarce i Zene pa su tako prosje¢ne neto place za muskarce
vece od placa za Zzene. U 2014. godini ta razlika iznosila je 848 kuna u
korist muskaraca (prosje¢na neto placa za muskarce iznosila je 5.452
kune, dok za Zene 4.604 kune).

Tablica 1.9. Zaposleni u djelatnosti pruzanja usluga smjestaja te pri-
preme hrane i pi¢a prema obliku vlasnistva

Godina Ukupno Drzavno Privatno Zadruzno MijeSovito
vlasnistvo vlasnistvo vlasnistvo vlasnistvo
2012. 42.767 4.574 32.970 70 4.653
2013. 43.038 3.246 33.682 76 6.034
2014. 46.514 3.860 38.446 59 4.149
2015. 46.155 2.594 38.357 45 5.159

Izvor: Statisti¢ki lijetopis RH, 2013., 2014., 2015., 2016. godina (www.dzs.hr)
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Tablica prikazuje da udio privatnog vlasnistva u zaposljavanju u ugosti-
teljstvu iznosi Cak 78 %, dok drzavno i mjeSovito vlasnistvo (zajedno)
imaju oko 21 % zaposlenih. Zadruzno vlasni$tvo'’, po ovim pokazatelji-
ma zaposljavanja, postoji u zanemarivu udjelu od 70 zaposlenika u cijeloj
djelatnosti. U odnosu na ostale godine, 2015. godini poveéao se ukupan
broj zaposlenih za 7,3 %.

Za istu djelatnost u nastavku slijedi omjer zaposlenih Zzena u odnosu na
ukupan broj zaposlenih (tablica 1.10.).

Tablica 1.10. Zaposleni u djelatnostima pruzanja smjestaja te pripre-
me hrane i pi¢a u obrtu i u djelatnostima slobodnih profesija (prema
NKD 2007.)

Vlasnici i zaposleni u obrtu
Godina | Ukupno | Zene | % Vlasnici Zaposleni
Ukupno Zene Ukupno Zene
2012. | 35.011 [18.051| 5,6 10.757 3.575 24.524 14.476
2013. | 34.644 [17.960| 51,8 10.126 3.373 24.518 14.587
2014. 33.111 [17.342| 52,4 9.453 3.205 23.658 14.137
2015. | 32.437 [17.082| 52,6 8.913 3.052 23.524 14.030

Izvor: Statisticki ljetopis RH, 2013., 2014., 2015., 2016. godina (www.dzs.hr)

Iz tablice 1.10. moze se zakljuiti da Zene Cine oko 52 % zaposlenog
kadra u ugostiteljstvu. Ako se promatra vlasni¢ka struktura, tada mus-
karci Cine vecinu (oko 67 %). To bi znacilo da se situacija za zene u pita-
nju rukovodenja nije popravila te da su zene u Hrvatskoj i dalje rjede na
rukovodecim pozicijama u odnosu na muskarce.

U nastavku slijedi pregled nezaposlenih osoba u djelatnosti I. s radnim
iskustvom.

Tablica 1.11. Nezaposlene osobe s radnim iskustvom prema NKD
2007.

Godina Ukupno Zene Muskarci
2012. 39.116 25.611 13.505
2013. 40.349 36.387 3.962
2014. 38.597 25.249 13.348
2015. 36.426 23.934 12.492

Izvor: Hrvatski zavod za zapoSljavanje

Osim $to imaju manje place te ih je manje na rukovodeéim pozicijama,
Zene prema HZZ-u &ine vecéinu nezaposlenih osoba u djelatnosti I. U
2015. godini Zene su Cinile 65,7 % od ukupnog broja nezaposlenih, a u
2013. ¢ak 90 %.

Ugostiteljstvo je vrlo dinami¢na djelatnost koja zahtijeva psihi¢ku i fizicku

17 Vrsta vlasni$tva u kojoj udio u vlasnidtvu imaju zaposlenici, dioni¢ari, dobav-
ljaci i druge interesne skupine - http://www.seebiz.eu/, preuzeto 22.11.2014
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spremnost u svakom trenutku radnog vremena. Izvjesno je da djelatnici
koji viSe nisu u ',mladim godinama” ne mogu raditi jednakim intenzitetom
kao i nekoliko desetaka godina ranije. FiziCka sposobnost nije jedini za-
htjev danasnjeg trziSta rada — dobrim ugostiteljima imati dobrog, iskusnog
i vjernog radnika, neovisno o njegovim godinama, znaci mnogo vise nego
imati mladog i neiskusnog radnika.

No posljedica sezonskog poslovanja, kakvo prevladava u Hrvatskoj, jest
drugaciji pristup trazenju novih i zadrzavanju dobrih radnika. Naime, ugo-
stitelji koji se usmjeravaju na ,odradivanje” sezone nerijetko biraju mladi
kadar (mladi od 45 godina), raCunajuci da je izdrzljiviji u uvjetima koje
zahtijeva rad viSe od deset sati dnevno. Takvo iskoriStavanje radne sna-
ge ne smije oslikavati ugostiteljstvo jer izbor radne snage ne ovisi samo
o koli€ini posla (kvantiteti). Ako je zadovoljstvo gosta cilj kojemu se tezi,
onda je jedan od klju€nih zahtjeva emocionalno stanje radnika i njegova
emocionalna inteligencija.

Radi povecéanja kvalitete boravka gostiju i njihova zadovoljstva, pri odabi-
ru i regrutiranju radnika vazno je ukljuciti sljedeée ¢imbenike:

« ciljna skupina gostiju (dob, iskustvo, stil Zivota)

» ambijent i atmosfera ugostiteljskog objekta te

» zahtjevi radnog mjesta (broj radnih sati, prekovremeni, emocionalni
stres i sl.).

Uz pretpostavku da se radi o cjelogodiSnjem radu, mozZe se zakljuciti da
mladi kadar nije uvijek bolje rieSenje. Iskustvo dolazi s godinama, a time
i bolje razumijevanje, predosjecanje potreba i Zelja gostiju. U vremenu
kada se ugostiteljstvo bori s visokom stopom obrtaja radne snage, za-
drzavanje dobrih radnika predstavlja jedan od temeljnih izazova HRM-a
(Human Resource Managementa).

U nastavku slijedi prikaz zaposlenih u pravnim osobama prema starosti
(tablica 1.12.)

Tablica 1.12. Zaposleni u djelatnostima pruzanja smjestaja te pripre-
me hrane i pi¢éa prema dobi

God. | UKUPNO | <18 | 19-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 4549 | 50-54 | 55-59 | 6064 | 65>
2012. | 34.719 | 50 | 2.300 | 4.538 | 4.861 | 4.093 | 4.128 | 4.794 | 5.030 | 3.741 | 1.102 | 82
2013. | 34.380 | 68 | 2.447 | 4.526 | 4.731 | 4.163 | 3.809 | 4.635 | 4.895 | 3.750 | 1.262 | 94
2014. | 32.007 | 48 | 2.057 | 4.062 | 4.451 | 4.038 | 3.541 | 4.135 | 4.567 | 3.622 | 1.388 | 98

2015. | 35.389 | 76 | 2.635 | 4.609 | 5.233 | 4.619 | 3.909 | 4.174 | 4.722 | 3.780 | 1.513

119

Izvor: StatistiCki ljetopis Hrvatske 2013. i 2014., 2015., 2016. godina, Zaposleni u
pravnim osobama prema dobi na dan 31. oZujka.

Kao drzava kojoj je turizam jedan od primarnih izvora prihoda, Hrvatska
po udjelu prihoda u svijetu sudjeluje tek s 0,82 %, a u Europi s 2 %. U
turistickom prometu takoder ostvaruje sli¢ne rezultate. Od ukupnog broja
turistiCkih dolazaka u svijetu, Hrvatska participira s 1 %, a u europskom
prometu s 1,9 %.
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U nastavku slijedi struktura stranog turistickog prometa po dolascima i
noéenjima (tablica 1.13.)

Tablica 1.13. Struktura stranog turistickog prometa po zemljama (u %)

DOLASCI TURISTA NOCENJA TURISTA

2013. | 2014. | 2015. | 2016. | 2013. | 2014. | 2015. | 2016.

Njemacka 17,6 171 16,7 16,5 24,2 24,2 23,9 23,7
Slovenija 9,7 9,5 9,4 9,4 10,3 10,2 10,1 9,9
Italija 9,3 9,1 8,8 8,1 7,4 7,3 7,3 6,9
Austrija 8,8 8,8 8,9 9 8,7 8,8 8,9 9,1
Ceska 6,0 5,7 5,5 5 7,6 7,5 7,3 6,6
Poljska 5,8 5,4 5,3 5,5 6,8 6,7 6,6 6,9
Francuska 4,1 3,8 3,7 3,6 2,8 2,7 2,6 2,6
UK 3,6 3,7 3,9 4,3 3,2 3,4 3,7 4,2
Madarska 3,0 3,1 3,4 3,5 2,9 3,1 3,4 3,5
Slovacka 3,1 3,1 3,0 2,8 3,8 3,9 3,9 3,6
Ostali 29,0 30,7 31,5 32,3 22,3 22,4 22,2 231
Ukupno strani | 100 100 100 100 100 100 100 100

Izvor: Turizam u brojkama 2014., 2015., 2016.g. (www.mint.hr)

Vidljivo je da za sve Cetiri godine Nijemci ¢ine najveéu skupinu turista iz
jedne drzave, a nakon njih slijede Slovenci pa Talijani (u 2013. i 2014.),
dok su u 2015. i 2016. godini na treCem mjestu Austrijanci.

Medijska interpretacija turisti¢kog prometa svodi se na iznoSenje podata-
ka o ostvarenom fizickom prometu (broju turisti¢kih dolazaka i noc¢enja),
¢ime se stvara kriva percepcija stvarnog stanja turistickog rasta. Pri tome
se misli na izostajanje pokazatelja o ostvarenim prihodima (prihod po tu-
ristu, prihod po nocenju, ukupni prihodi). Usmjerenost na rast dolazaka
i no¢enja ne samo da skrece pozornost sa stvarnog stanja turizma RH,
vec stvara zabludu da se zaista radi o pozitivnom ucinku takva turizma.

Masovnost turista i nocenja nije ono ¢emu bi trebala teziti drzava ciji je cilj
povecati kvalitetu dozivljaja turista. Radi se, dakle, o paradoksu. Godina-
ma je hrvatska javnost izlozena medijskim izjavama o porastu broja turi-
sta i no¢enja kao pozitivnom stranom hrvatskog turizma, a kad se govori
0 negativnim stavkama turizma, tu se istu masovnost i povec¢anje broja
turista stavlja u negativan kontekst. Za bolji uvid u stvarno stanje turizma
RH u nastavku slijedi tablica 1.14.
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Tablica 1.14. Broj turistickih dolazaka, noc¢enja turista i prihodi od
turizma u Republici Hrvatskoj (1999. — 2015.)

Broj Bazni Broj Bazni Devizni Bazni Eura/ Bazni Eura/ Bazni
turistickih | indeksi | noéenja | indeksi priljev indeksi | dolasku | indeks | noéenju | indeks
dolazaka | (2008.) | (u000) | (2008.) (u mil. (2008.) (2008.) (2008.)

(u 000) EURO)
1999. 5.127 45.5 27.126 47.5 2.350 31.5 458.3 69.2 86.6 66.3
2000. 7.137 63.4 39.183 68.6 3.010 40.3 421.7 63.6 76.8 58.8
2001. 7.860 69.8 43.405 76.0 3.750 50.3 4771 72.0 86.4 66.1
2002. 8.320 73.9 44.692 78.3 3.960 53.1 476.0 71.8 88.6 67.8
2003. 8.878 78.8 46.635 81.7 5.570 747 627.4 94.7 119.4 91.4
2004. 9.412 83.6 47.797 83.7 5.510 73.9 585.4 88.4 115.3 88.3
2005. 9.995 88.8 51.420 90.0 6.000 80.4 600 90.6 116.7 89.3
2006. 10.384 92.2 53.006 92.8 6.290 84.3 605.7 91.4 118.7 90.9
2007. 11.162 99.1 56.005 98.1 6.750 90.5 604.7 91.3 120.5 92.3
2008. 11.260 100 57.103 100 7.460 100 662.5 100 130.6 100
2009. 10.934 97.1 56.299 98.6 6.380 85.5 583.5 88.1 113.3 86.7
2010. 10.604 94.2 56.416 98.8 6.240 83.6 588.4 88.8 110.6 84.7
2011. 11.455 101.7 | 60.354 105.7 6.590 88.3 575.3 86.8 109.2 83.6
2012. 11.834 105.1 62.743 109.9 6.830 91.5 577.1 87.1 108.8 83.3
2013. 12.434 110.4 64.818 113.5 7.203 96.6 579.3 87.4 111.1 85.1
2014. 13.129 116.6 | 66.483 116.4 7.402 99.2 563.8 85.1 111.3 85.2
2015. 14.343 1274 | 71.605 125.4 7.962 106.7 555.1 83.7 111 85.9
2016. 15.594 138.5 | 78.050 136.7 8.635 115.8 553.7 83.6 110.6 84.7

Izvor: Ministarstvo turizma, DZS.

S obzirom na to da je Republika Hrvatska 2008. godine ostvarila devizni
priliev od 7,4 milijardi eura, $to je dugi niz godina (do 2015.) predstavljalo
rekordan rezultat, radi usporedbe s ostalim godinama, svi indeksi u tabli-
ci svedeni su na baznu godinu — 2008. |z tablice se vidi da iz godine u
godinu raste broj dolazaka turista kao i broj no¢enja. No prihodi se nakon
vrhunca 2008. godine nisu znacajnije povecavali sve do 2015.

Situacija i nije tako dobra ako se usporede prihodi po turistu i noéenju.
Naime, 2016. godine prihod po turistu iznosio je ¢ak 108,8 eura manje
nego li osam godina ranije. Jednaku situaciju prikazuje stupac prihoda
po nocenju, gdje je u 2016. godini ostvareno 20 eura manje prihoda u
odnosu na 2008. godinu.

Negativni trendovi smanjivanja prihoda po turistu i po noc¢enju potvrduju
tezu o prisutnoj masovnosti turista i nerealno prezentiranim podatcima
javnosti kako bi se stvorila svijest o pozitivnom pomaku hrvatskog turiz-
ma.

U nastavku slijedi pregled prihoda od turizma, udio turizma u BDP-u te
potrodnja domacih turista za sve Clanice Europske unije (tablica 1.15.).
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Tablica 1.15. Prihodi od turizma, njihov udio u BDP-u i potroSnja
(EU-28)

. uDIO U POTROSNJA NETO
PRIHODI (mil. EUR) BDP-u (mil. EUR) PRIHOD
2010. 2015. 2015. 2016.
1. BELGIJA 8.620 10.788 2,6 14.313 17.066 -6.278
2. | BUGARSKA 2.574 2.838 6,3 626 1.006 1.832
3. CESKA 5.479 5.465 33 3.216 4.304 1.161
4. DANSKA 4.420 6.028 2,2 6.809 8.042 2.014
5. |  NJEMACKA 26.159 | 33.265 1.1 58.934 69.859 -36.594
6. ESTONIJA 809 1.287 6,4 478 885 402
7. IRSKA 3.106 4.320 17 5.358 5.121 -801
8. GRCKA 9.611 14.126 8 2.156 2.038 12.088
9. | 3PANJOLSKA | 41218 | 50.892 47 12.788 15.654 35.238
10.| FRANCUSKA | 35464 | 41.387 1,9 29.016 34.628 6.759
11.|  HRVATSKA 6.221 7.954 18,1 629 681 7.273
12. ITALIJA 29.257 | 35.555 2,2 20.415 22.013 13.542
13. CIPAR 1.629 2.241 12,7 956 961 1.280
14, LATVIJA 484 807 3,3 490 554 253
15. LITVA 729 1.040 2,8 644 858 182
16. | LUKSEMBURG | 3.128 3.873 7.4 2.670 29.88 885
17.| MADARSKA 4.235 4.797 4.4 1.821 1.649 3.147
18. MALTA 814 1.247 13,4 234 332 915
19.| NIZOZEMSKA | 8.850 11.907 1,8 14.473 16.138 -4.231
20.|  AUSTRIJA 14.027 | 16.420 48 7.717 8.206 8.214
21. POLJSKA 7.259 9.440 2,2 6.505 7.154 2.286
22.| PORTUGAL 7.600 11.451 6,4 2.953 3.612 7.839
23.| RUMUNJSKA 860 1.542 1,0 1.238 1.855 -313
24.| SLOVENNA 1.926 2.257 5,9 923 822 1.435
25.| SLOVACKA 1.684 2.192 2,8 1.471 1.917 275
26 FINSKA 2.301 2.307 11 3.251 4.305 -1.998
27 SVEDSKA 6.324 10.201 2,3 9.172 12.997 -2.796
28. UK 24.923 | 41.116 16 41.631 57.192 -16.075

|zvor: statistika Eurostata, 2016.

Gospodarska vaznost turizma neosporna je za sve drzave, a mjeri se
omjerom prihoda od medunarodnog turizma i BDP-a. Prema toj mjeri,
Hrvatska medu svim ¢lanicama ima najveéi udio turizma u BDP-u (18,1
%), a iza nje slijede Malta (13,4 %) te Cipar (12,7 %). lzmedu vaznosti
turizma i ovisnosti o turizmu tanka je granica, ali oboje ne predstavljaju
jednako dobro za njihove rezidente. Visi udio turizma u BDP-u nije poziti-
van trend koji svjedodi razvoju destinacije i blagostanju ljudi, ve¢ se radi o
alarmantnoj situaciji jer je doSlo do zastoja u razvoju drugih gospodarskih
grana u odnosu na turisti¢ki rast (ne nuzno i razvoj). Postoje u svijetu i
druge turisti¢ke drzave koje imaju iznimno visok udio turizma u BDP-u
kao Sto su Maldivi, Tajland, SejSeli i sl., a njihova zajedni¢ka karakteri-
stika jest znacCajna socijalna razlika medu ljudima i velik udio siromasnih
stanovnika. Nezavidno prvo mjesto u udjelu turizma u BDP-u moze biti
potencijalno opasno za drzavu uzme li se u obzir osjetljivost turizma na
nezeljene dogadaje poput terorizma, elementarnih nepogoda i sl.
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Najveci prihod od medunarodnog putovanja tijekom 2015. zabiljeZen je
u Spanjolskoj, Francuskoj i Ujedinjenoj Kraljevini. Nakon $§to se oduzme
ukupna potrosnja domicilnih turista na medunarodna putovanja, najveci
neto prihod od putovanja ostvarila je Spanjolska s 35.238 milijardi eura.
Njemacka je 2015. zabiljeZila najveéu potro$nju na medunarodna puto-
vanja u ukupnom iznosu od 69,9 milijardi eura, ¢ime je premasila ostva-
rene prihode od turizma (33,3 milijardi eura) i time ostvarila najveéi deficit
(-36.595 milijardi eura).
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2. VRSTE | OSOBINE GOSTIJU

“Razli¢itost nije ono Sto nas razdvaja od drugih.
Vec¢ nemogucnost za prepoznavanje, prihvacanje i
usvajanje tudih vrijednosti u vlastite koncepte.”

Audre Lorde

Da bi se sustav usmjeren zadovoljavanju potreba i Zelja gostiju odrzao,
potrebno je osigurati preduvjete prikupljanja podataka o gostima. Kada
su dobro poznate procedure prikupljanja podataka o gostima i kada
postoje jasno definirana mjesta susreta s gostima gdje ¢e se ti podatci
upotrebljavati, moguée je stvoriti jedinstven pogled na gosta. Poznavanje
vlastitih gostiju prvi je preduvjet za daljnje analize poput segmentacije i
izraCuna vrijednosti gostiju i dr. Usto, zadovoljstvo gostiju kao preduvjet
lojalnosti gostiju nemoguce je posti¢i bez poznavanja navika, potreba i
Zelja gostiju.

Ucestale promjene trendova na danasnjem trzistu pred hotelijere postav-
liaju potrebu za novim nacinom razmisljanja u kontekstu inovativnosti,
kreativnosti i poznavanja preferencija gostiju. Globalne promjene u na-
¢inu razmi$ljanja, medu koje se ubrajaju i karakteristike emitivnih trzista
(psihosocijalne, socioekonomske, demografske), predstavljaju vazan in-
put pri segmentaciji ugostiteljskih objekata. No takve informacije pred-
stavljaju samo okvir daljnjih analiza potrebnih da bi se priblizili gostu.

Danas postoje globalni brendovi, ali ne postoje globalni gosti. Ugosti-
telji su prisilieni na kontinuiranu analizu trZzita. Demografska razlika u
gostima u velikoj je mjeri povezana s drugim razlikama poput razlike u
razmisljanju, nacinu odabira usluga, nacinu dolaska do ugostiteljskog
objekta, Zelji za razgovorom i brojnim drugim. Ukratko, gosti se mogu
razlikovati po velikom broju kriterija koje svakako treba uvaziti. Osim §to
se potrebe i Zelje gostiju mijenjaju i unapreduju, razvija se i potreba za
individualno pruZzenom uslugom.

Da bi se mogla provesti marketinska segmentacija, mora postojati pret-
postavka da nijedan gost ne gleda na jednak nacin na proizvode i uslu-
ge koje nudi ugostiteljski objekt, ali i da postoje odredene sli¢nosti koje
mogu zaokruziti njihovu jedinstvenost. Slozenost segmentacije ogleda se
u potrebi sagledavanja istoga gosta s razli€itim preferencijama u razlici-
to vrijeme. Drugim rijeCima, jedan te isti gost moze tijekom iste godine
biti i poslovni, ali i obiteljski gost. Pred ugostiteljima su vazni izazovi u
kontekstu inovativnosti, kreativnosti, poznavanja preferencija gostiju, $to
iziskuje detaljne marketinske analize u pronalaZzenju segmenata, pa i po-
jedinaca, koji ¢e se moci usluziti na ucinkovit i ekonomic¢an nacin.
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U Zelji da se umanje negativni utjecaji nepoznavanja trzista stvaraju se
globalni marketindki segmenti, istodobno osiguravaju¢i da marketinSke
aktivnosti odgovaraju karakteristikama razliCitih segmenata.

2.1. Nacionalna struktura gostiju

Nacionalnost u turisti¢kim statistiCkim publikacijama predstavlja temeljan
nacin razvrstavanja turista. Nacionalnost turista tako se iskazuje brojem
nocéenja, brojem dolazaka i potroSnjom, na temelju ¢ega se izraduju i
ostali izraCuni (prosje€ni boravak, prosje¢na potrosnja po dolasku, noc¢e-
nju i sl.). U nastavku slijedi pregled stranog turistickog prometa (dolasci,
nocenje, prosjecni boravak za 2015. i 2016. godinu (tablica 2.1.).

Tablica 2.1. Dolasci, no¢enja i prosjecni boravak prema drzavi turi-
sta

Dolasci INDEKS Noéenja INDEKS | Prosje¢ni | Prosjec¢ni
(u 000) 2016./2015. (u 000) 2016./2015. | boravak | boravak
2015. 2016.
Drzava 2015. | 2016 2015. | 2016.
1. | NJEMACKA 2124 | 2.277 107,2 15.770 | 17.082 108,3 7.4 7,5
2. | SLOVENIJA 1.192 | 1.298 108,9 6.678 | 7.139 106,9 5,6 5,5
3. | AUSTRIJA 1.120 | 1.238 110,5 5.902 | 6.511 110,3 5,3 5,3
4. | ITALIJA 1.111 | 1.120 100,8 4.800 | 4.960 103,3 4,3 4,4
5. | CESKA 696 689 98,9 4.811 | 4.770 99,1 6,9 6,9
6. | POLJSKA 675 757 112,1 4.323 | 4.964 114,8 6,4 6,6
7. | VELIKA 491 596 121,4 2419 | 3.027 1,3 4,9 5,1
BRITANIJA

. | FRANCUSKA 466 495 106,2 1.709 | 1.886 110,4 3,7 3,8
9. | MADARSKA 436 486 11,5 2.266 | 2.528 111,6 52 52
10. | SLOVACKA 381 390 102,4 2.550 | 2.606 102,2 6,7 6,7
11. | NIZOZEMSKA | 357 389 108,9 2477 | 2.661 108,7 6,9 6,8
12. | J. KOREJA 344 378 109,8 407 450 110,6 1,2 1,2
13. | SAD 317 378 119,2 806 881 109,3 2,5 2,3
14. | BIH 280 333 118,9 1.300 | 1.481 113,9 3,9 4,5
15. | SVICARSKA 219 235 107,3 891 992 11,3 4.1 4,2
16. | SPANJOLSKA | 213 222 104,2 437 483 110,5 2,1 2,2
17. | SVEDSKA 204 257 125,9 1.070 | 1.405 131,3 52 55
18. | BELGIJA 164 181 110,4 787 860 109,3 4,8 4,7
19. | JAPAN 160 121 75,6 227 182 80,2 1,4 1,4
20. | AUSTRALIJA 133 150 112,8 332 399 120,2 2,5 2,7

Izvor: prilagodeno, Ministarstvo turizma Republike Hrvatske: Turizam u brojkama
2016.

Medu top 20 drzava po dolascima, Njemacka zauzima prvo mjesto u
ukupnim turistickim dolascima i noc¢enjima te u prosje¢nim boravcima
za 2015. i 2016. godinu. Uz Nijemce, u Hrvatskoj najduze borave Cesi
i Slovaci. Zanimljiv je podatak da najudaljenija trziSta kao $to su SAD,
Australija, Japan i J. Koreja imaju iznimno niske prosje¢ne boravke (1,2
— 2,7 dana).
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U nastavku slijedi pregled noéenja stranih turista po vrstama objekata za
smjestaj u 2016.

Tablica 2.2. Noéenja stranih turista po vrstama objekata za smjestaj
u 2016. godini (u 000)

Hoteli i sli- Kampovi i Privatne UKl,JPNO

¢an smjestaj | kampiralista sobe Ostalo NOCENJA
(u 000)
1. Njemacka 3.226 5.812 7.580 464 17.082
2. Slovenija 1.212 2.967 2.647 313 7.139
3. ltalija 1.079 1.316 2.318 427 4.960
4. Austrija 2.519 1.675 2.081 236 6.511
5. Ceska 796 793 2.965 216 4,770
6. Poljska 664 577 3.526 197 4.964
7. Francuska 798 217 772 97 1.884
8. UK 1.614 151 1.098 164 3.027
9. Madarska 514 305 1.540 169 2.528
10. Slovacka 597 150 1.765 94 2.606
11. Ostali 5.734 3.057 6.895 1.036 16.722
UKUPNO 18.753 17.038 33.187 3.413 72.193

Izvor: Ministarstvo turizma: Turizam u brojkama 2016.

Grafikon 2.1. Noéenja stranih turista po vrstama objekata za smje-
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Na temelju podataka iz grafikona i tablice vidljiva je struktura no¢enja po
vrstama objekata za smjestaj prema zemljama turista. Najvedi broj turista
iz Njemacke (44 %) noéio je u privatnim sobama (7.580). Talijani, Cesi,
Poljaci, Madari i Slovaci takoder najvise noce u privatnim sobama. Kam-
povi i kampiraliSta naj¢esc¢i su izbor Slovencima (42 %), a hoteli i sli¢an
smjestaj Austrijancima (39 %), Francuzima (42 %) i Britancima (53 %).

U nastavku slijedi pregled prosjeéne dnevne potroSnje u destinaciji po
0sobi u eurima.
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Tablica 2.3. Prosje¢na dnevna potrosnja u destinaciji po osobi u €

2013. 2017.
Nacionalnost Eura Nacionalnost Eura
1. | Britanci 122 1. | Amerikanci 158
2. |Rusi 99 2. | Britanci 139
3. |Francuzi 95 3. | Spanjolci 126
4. | Austrijanci 72 4. |Rusi 121
5. | Talijani 66 5. | Skandinavci 119
6. | Nizozemci 65 6. |Francuzi 96
7. | Madari 63 7. | Srbi 95
8. | Nijemci 62 8. |Austrijanci 91
9. |Poljaci 62 9. [Nizozemci 79

Izvor: Institut za turizam: Tomas 2014., 2018. (http://www.iztzg.hr/)

Usporede li se tablice, vidi se da se Britanci i Rusi, kao turisti koji dnevno
potroSe najveci iznos eura, ne nalaze medu top 20 nacionalnih gostiju po
broju dolazaka i no¢enja. 1zdvaiji li se ta skupina turista, moze se izracu-
nati realnija prosje¢na potroSnja medu najbrojnijim nacionalnim skupina-
ma koja u tom slu€aju iznosi svega 69 eura. Ovakvim pregledom daje se
i detaljniji uvid u vaznost emitivnih trziSta za Republiku Hrvatsku. Vidi se
da rusko i britansko emitivno trZiste time zasluzuju ve¢a marketinska ula-
ganja kako bi se ostvario porast u njihovu broju i no¢enjima. Dosadasnja
praksa brojanja turista zahtijeva nuzne promjene u smjeru uklju€ivanja
njihove dnevne potroSnje, a s ciliem stvaranja realnije slike stanja hrvat-
skog turizma.

Dok stranac u jednom danu u Nizozemskoj potrosi 463 dolara, u Sin-
gapuru 337, u Turskoj 311, u Gr¢koj 249, u Hrvatskoj potroSi svega 166
dolara.™ To je samo jedan od negativnih pokazatelja inovativnosti i kre-
ativnosti hrvatskog turizma. Uvazavajuci Cinjenicu da turisti unaprijed
isplaniraju svoju potrosnju u destinaciji, oni koji kreiraju turisticki dozivljaj
odgovorni su za potro$nju turista. Cesto se u tom odnosu okrivljuje su-
protna strana. No trziSna utakmica na temeljima zakona ponude i potra-
Znje govori u prilog da tome nije tako. Ne postoji jednom isplaniran pro-
izvod pa tako ni turistiCki proizvodi koji ¢e iz godine u godinu ostvarivati
dobru prodaju, a da pritom iza toga ne stoji kontinuirano redizajniranje,
planiranje, segmentiranje, inoviranje i dr. Istina je da su turisti sve zahtjev-
niji i Stedljiviji, $to proizlazi iz njihova osobnog razvoja misljenja, saznanja
o turistiCkom trzistu i vrijednosti koju mogu dobiti za novac. Osudivanje
turista ,da malo tro$e” nije niSta drugo nego priznanje vlastite nesposob-
nosti za upoznavanjem potencijalnih i stalnih gostiju.

18 www.telegram.hr/
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2.2. Dobna struktura gostiju

Demografija predstavlja drustvenu znanost koja se bavi prou€avanjem
broja, gustoée, spola, rase, migracijskih kretanja stanovnistva i ostalim
promjenama vezanima za stanovni$tvo. Vaznost demografije u marke-
tinskom kontekstu ocituje se kroz spoznaju razvoja ljudi u drustveno-eko-
nomskim uvjetima te upoznavanje razli€itih dobnih skupina stanovnistva
kroz njihov pristup kupovanju i konzumiranju proizvoda i usluga. Dobne
razlike stanovnistva iznimno su vazne za turizam, prvenstveno jer sluze
kao filtar za objasSnjavanje psiholoskih razlika medu analiziranim skupi-
nama.

Generacijski jaz u turizmu i ugostiteljstvu prepoznat je kao i u ostalim
sferama drustvenog Zivota. Jaz u stajaliStima, stilu Zivota, prihvacanju
promjena, nacinu pona$anja medu skupinama ubrzava sve prisutnija teh-
nologija. Sve je jasnije da se razlike u generacijama najviSe ti€u prihva-
¢anja tehnologije u svakodnevnim zadatcima te posljedica njezine (ne)
upotrebe.

Dobna struktura turista moze se prikazati kroz globalno prihvatljive gene-
racijske skupine, a najéeS¢e spominjane skupine jesu:

1. tradicionalisti

2. babyboomeri

3. generacija X

4. generacijaYi

5. generacija Z.

Shema 2.1. Dobna struktura gostiju

Tradicionalisti ¢ine skupinu ljudi starijih od 74 godine. Sam naziv ove
skupine ukazuje na to da se radi o osobama ¢&vrstih uvjerenja i konzerva-
tivna pogleda na zivot i rad. Povezani su s pro$los¢u pa ¢e ova grupaci-
ja gostiju preferirati ve¢ iskusano, provjereno, dakle stare dobre nacine
misljenja, prehrane i zivota. S obzirom na to da ova skupina ljudi ima
najvise slobodnog vremena i upotrebljava tradicionalne kanale komuni-
kacije, Cesto su laka meta marketinskim sluzbama. Ne vole komplicirane,
dvosmislene poruke vec¢ jednostavne informacije jasnih ciljeva i svrhe.

Babyboomeri — Nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, u razdoblju
izmedu 1946. i 1964. godine doslo je do naglog povecanja nataliteta,
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tzv. ,baby booma*“. Tada je rodeno 77 milijuna djece, odnosno babymo-
omera."® Babyboomeri danas predstavljaju populaciju u dobi od oko 50
do 70 godina. Babyboomeri su stvarali trziSta od rodenja, u djetinjstvu,
adolescenciji, ranoj i srednjoj dobi pa sve do danas, kad su odrasle dobi.
Tijekom duzeg niza godina u skupini bayboomera stvorila se jedna od
najutjecajnijih sila. Razlog tome njihova je vrlo snazna kupovna moc¢. Na-
ime, ova skupina €ini znatan udio na trZistu jer zaraduje viSe od polovice
ukupnog dohotka. Babyboomera ima u svim drustvenim slojevima, no
najvise pozornosti u pogledu zadovoljstva gostiju posvecuje se skupini
koja je obrazovanija, bogatija, mobilnija jer u pravilu takvi babyboomeri
putuju i sluze se turistickim i ugostiteljskim uslugama. S obzirom na re-
lativno dobru financijsku situaciju, velik dio hotela i drugih ugostiteljskih
objekata bazira se upravo na zadovoljenju potreba i Zelja takve skupine.

S vremenom bayboomeri osvajaju sve veci udio trzista, a danas pred-
stavljaju skupinu koja najviSe zaraduje i troSi svoj novac. Mnogi pripadnici
te generacije tek sada, u zrelijim godinama, (ponovno) otkrivaju zivotna
uzbudenja i imaju sredstva da ih i ostvare. Sami sebe ne smatraju stari-
ma, na putovanju ili odmoru vole istrazivati i aktivno sudjelovati u svojem
posjetu drugim destinacijama, a pritom ne paze na novac, odnosno troSe
veliku koli¢inu novaca.?’ Babybomeri najviSe cijene vrijednost za novac i
smatraju se najlojalnijom dobnom skupinom. Njihova putovanja ispunje-
na su novim iskustvima kroz istrazivanje i uéenje o drugim kulturama i
obi¢ajima. Usto Sto vole istrazivati, putovanja Cesto poistovjecuju s opu-
Stanjem, Sto ih ujedno &ini i najbrojnijom skupinom u industriji krstarenja.
Od Sest najbrojnijih skupina korisnika usluga krstarenja, identificirane su
dvije skupine bayboomera:?'

1. Babyboomeri u pokretu — ¢ine najveci udio u segmentu kruzinga (33
%). Njihovi Zivoti ispunjeni su radom, stoga cijene jednostavnost bo-
ravka te kupuju all-inclusive ponudu usluga. S obzirom na to da su u
dobi kada jo$ uvijek uzdrzavaju svoju djecu, vrlo pozitivho odgovaraju
na cijene s popustima. Percipiraju kruzere kao zabavan obiteljski od-
mor.

2. Entuzijasticki bayboomeri — kao druga najbrojnija skupina korisnika
kruzinga (20 %), predstavljaju malo mladu populaciju od prethodne
skupine. Takoder su orijentirani na obitelj i zabavu, ali su malo vise
skloni avanturizmu i drustvenom Zzivotu. Ovakav oblik putovanja pro-
matraju kao mogucnost upoznavanja novih ljudi i mjesta te su skloniji
romanti€éhom putovanju, odnosno putovanju bez djece.

Nakon velikog porasta nataliteta poslije Drugog svjetskog rata i babyboo-

19 Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijer-
stvu i turizmu, Mate d.o.o., Zagreb, 2010., str. 121.

20 Vimeo, https://vimeo.com/140682332, (2. 2. 2016.)

21 Mancini, M.: Cruising: A Guide to the Cruise Line Industry, Thomson Lear-
ning, inc., 2004. str. 156.
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mera, uslijedilo je razdoblje pada nataliteta. Razdoblje smanjenog natali-
teta stvorilo je drugu generaciju ljudi rodenih izmedu 1965. i 1980. Ta se
generacija naziva generacija X.

Sve vedi broj razvoda i ve¢a stopa zaposlenosti njihovih majki ucinili su
ih djecom koja su bila ,zaduzena za kucéu®. Generacija X jest generaci-
ja koja voli spojiti posao sa zadovoljstvom te u svoje poslovne obaveze
Cesto ukljucuje razne edukacije kako bi Sto vise naucila o svojem poslu.
Imaju snaznu potrebu za autonomnos$cu te cijene fleksibilnost radnog
vremena, $to ih Cini lojalnijima profesiji nego poslodavcu. Za razliku od
njih, bayboomeri preferiraju sigurnu radnu okolinu te su tijekom svojeg
zivotnog vijeka stvorili osje¢aj potrebe za teSkim radom da bi nesto ostva-
rili. Dok je za babyboomere karakteristicna seksualna revolucija, gene-
racija X zivjela je u doba side. Njihovo odrastanje pra¢eno je recesijom i
otpustanjem iz poduzeca pa su mnogo oprezniji u ekonomskim odlukama
i razmisljanjima.

Generacija X upoznata je s uvodenjem tehnologije i u poslovnom i u
privathom okruzZenju. Zahvaljujuci porastu udjela tehnologije generacija
X prva je generacija koja je osjetila ogroman porast informacija. Prednost
ove generacije vidi se upravo u razumijevanju poslovnih procesa prije i
poslije uvodenja tehnologije jer ih sva novija mlada generacija nece htjeti
niti moc¢i razumjeti. Generacija X ekoloski je osvijeStena i brine o odrzi-
vom razvoju i okoliSu, dijeli kulturnu zabrinutost te pozitivno reagira na
drustveno odgovorne osobe , poduzeca i drustvo u cjelini.

Pojmovi koji karakteriziraju ovu generaciju jesu:

* romantika

+ doZivljaj i iskustvo

» Kkvaliteta zivota

» vrijednost za novac

» praktiénost

» funkcionalnost i

« tradicionalnost.

Nije im u cilju putovati u luksuzne i skupe destinacije, vec ¢e se zadovoljiti
boravkom u prosjeénom hotelu s uslugom koja odgovara cijeni koju su
platili, uz obavezno uZivanje, opustanje i bijeg iz svakodnevice. Nekad je
ta generacija bila poznata po lijenosti jer je vec¢inom radila na poslovima

bez moguénosti napredovanja (restorani brze prehrane i sl.), a danas se
situacija mijenja te pripadnici ove generacije polako preuzimaju vodstvo.

Generacija X polako zauzima mjesto babyboomera u pogledu nacdina zi-
vota, kulture i materijalnih vrijednosti. Oni kupuju i upotrebljavaju mnoge
proizvode i usluge, no njihov ih cinizam &ini mnogo inteligentnijim kup-
cima od prethodne generacije. Preferiraju nize cijene i funkcionalnost,
reagiraju na iskrenost u oglasavanju i kupnji/lkonzumiranju usluga.
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Generacija Y rodena je izmedu 1981. i 1994. godine, $to znaci da pripad-
nici ove generacije imaju izmedu 23 i 36 godina. Generacija Y broj¢ano
je veca od generacije X i dosegnula je babyboomere. Pretpostavlja se da
ovoj skupini pripada izmedu 31 i 70 milijuna ljudi.?? Pripadnici ove skupine
mogu se opisati kao:

 tolerantni

* 0sobe od povjerenja

» vole putovati

* socijalno osjetljivi

» vole individualnost

* obrazovani

 timski orijentirani te

» tehnolo$ki osvijesteni.

Generacija Y viSe cijeni kvalitetu zivota nego prihode pa se njezini pri-
padnici smatraju odgovornima, samostalnima i skepti¢nima. Generacija
Y nije toliko lojalna brendu kao $to je generacija X bila u tim godinama.
Osim toga, generacija Y odrasla je u uvjetima gdje Soping predstavlja
odredenu vrstu uzivanja. Ovakva skupina ljudi otpornija je na tradicional-
ne nacine oglasavanja, no lakse ih je pridobiti modernijim marketinskim
alatima putem interneta. Vecina ove generacije ima sli¢ne pozitivne sta-
vove prema drustveno odgovornim kompanijama pa im stoga vise vjeru-
ju, ¢eS¢ée kupuju njihove proizvode i usluge te obracaju vise pozornosti na
njihove reklamne sadrzaje. 23

U odnosu na generaciju X, jo$ su samostalniji te se osje¢aju kao ¢lanovi
globalno povezanih drustvenih mreza. Ovo je generacija koja se prva su-
srela s drustvenim mrezama poput Facebooka i Tweetera te im je takav
nacin online druzenja prihvatljiv kao normalan nacin odrzavanja poznan-
stva. Oni teze online zajednistvu, razumijevanju, prihvacanju i ukljuciva-
nju u drustvena dogadanja. Biti ne uklju€en, biti nepovezan ili neshvacen
za njih predstavlja nelagodnu situaciju koju vrlo €esto izbjegavaju.

Mladi €lanovi generacije Y tek razvijaju svoje preferencije i ponaSanje,
dok su se stariji lanovi tek situirali na turisti¢kom trZistu i formiraju svoje
preferencije i Zzelje. Mlada skupina generacije Y joS uvijek je vrlo podloZna
utjecaju svojih vrSnjaka, 8to se odraZava i na njihove odluke i idealistiCko
promatranje okoline.

Vecina pripadnika navedene generacije zavrsila je fakultet i zapocela ka-
rijeru. Karakterizira ih odli¢no snalazenje na raCunalima i koristenje digi-
talne i internetske tehnologije pa se zbog toga nazivaju i Net-generacija ili

22 Tsui, B. and Hughes, L.Q.: Generation next, Advertising Age, 2001., Vol. 72,
br.. 3., str. 14-16.

23 Cone, Inc. The Millenial Generation: Pro-Social and Empowered to Change
the World, Cone, Inc., Boston, MA. 2006.
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N-generacija.?* NajviSe poruka poslala je upravo ova generacija (74 %), a
kao trend uvodi i novi tekstualni jezik u kombinaciji slova i brojki, npr. ,CU
L8R” za ,Vidimo se kasnije” (engl. See you later”.?®> Svida im se hrana
koju mogu pojesti u hodu ili na poslu. Primjeri takve hrane mogu biti razna
jela u posudama, odnosno razli€ite tjestenine punjene mesom, plodovi-
ma mora ili povréem, hamburgeri i sli¢na jednostavna jela pripremljena
na kreativan nacin. Vole posjecCivati kreativne ugostiteljske objekte koji
kombiniraju razliCite stilove i nude ,nesto drugacije”. Stoga viSe preferira-
ju vintage stil caffé bara u kojem se osjecaju udobno, gdje mogu ujedno
nesto i pojesti u odnosu na moderan i hladan ambijent.

U poslovnom su svijetu skloniji timskom radu u odnosu na druge gene-
racije, a mogucénost obrazovanja i usavrSavanja na ljestvici vrijednosti
nalazi se na vioj poziciji od trenutane place. Imaju velike ambicije u
pogledu profesionalnog napredovanja, ¢esto su brzopleti, a s obzirom
na veliku koli€inu informacija koje svakodnevno primaju, njihov najcesci
nedostatak jest temeljitost i sagledavanje Sireg konteksta djelovanja u
poslovnoj okolini.

U buduénosti, kada ostare, zauzimat ¢e najveci udio na turistiCkom trzi-
Stu, imat ¢e vecu kupovnu moc te zna€ajan utjecaj u pogledu potroSnje i
utjecaja na trziste.

Generacija Z jest generacija rodena izmedu 1995. i 2010. godine. To
je generacija u dobi izmedu 7 i 22 godina, koju se naziva i digitalnom
generacijom. Njezini pripadnici rodeni su u svijetu u kojemu je internet
osnovni alat komunikacije i centar svih dogadanja, $to uvelike utjeCe na
njihov nacin provodenja slobodnog vremena u sveprisutnosti interneta.
Generacija Z moZe se podijeliti na dvije skupine, Z, i Z,.2

Generacija Z, rodena je od 1995. do 2005. Svjedoci su poCetka digitalnog
doba s povec¢anom upotrebom interneta i socijalnog umrezavanja. Fleksi-
bilni su i pametniji te tolerantniji na kulturoloske razliCitosti. Generacija Z,
rodena je nakon 2005. Godine, kad su osobna ra¢unala ve¢ uvelike bila
rasprostranjena u vecini domova. Ova djeca takoder su nau€ena na zivot
koji je ,stalno na zaslonu®. Tehnologija i mobilni uredaji imaju velik udio u
odgoju ove djece. StoviSe, tehnologija je postala tzv. univerzalan alat za
smirivanje nemirne djece. S obzirom na to da obitelji s djecom svoje Zelje
poistovjecuju sa Zeljom djece, ova je skupina vrlo vazna za turisti¢ki mar-
keting. Stoga se aktivnosti marketinga ¢esto usmjeravaju na Zelje i potre-
be djece, a ne na potrebe roditelja. Animacija postaje klju¢na za dobivanje
ovog segmenta gostiju, ali animacija s nekonvencionalnim alatima poput
iluzije, svjetlosnih efekata i dr. Alati koje upotrebljavaju moraju biti jedno-
stavni, lako shvatljivi, besplatni i dostupni. Njihova instant-komunikacija

24 Ibidem
25 http://emoneco.net/info_docs/UnderstandingGenY.pdf (18. 2. 2016.)

26 Integreon, http://www.integreon.com/pdf/Blog/Consumers_of Tomorrow_lIn-
sights_and _Observations_About _Generation_Z_246.pdf, 02.12.2015.
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pojednostavnjena je zahvaljujuci brojnim online alatima za komuniciranje.
Pojednostavnjena komunikacija vodi k ovisnosti 0 osje¢aju povezanosti s
drugima. Generacija Z, svjesna je ekolo$kih problema i motivirana je na
radnje koje ¢e smanijiti ekoloSke probleme. U buduénosti ¢e, u odnosu na
prijasnju generaciju, biti jos vise drustveno odgovorna i svjesna modernih
izazova kao $to su terorizam i klimatske promjene. Prodajni kanali, koji
¢e preferirati i kojima ¢e se najlakSe pridobivati njihova pozornost jesu
drustvene mreze, (mobilni) internet i tekstualne poruke (SMS).

Generacija Z postaje utjecajna potroSacka skupina na trzistu potroSnje,
ali jo$ uvijek nije dio trzista rada pa nisu financijski neovisna. Vecina njih
dio je obrazovnog sustava. Odrastaju brze, razvijaju vlastita uvjerenja
i vrijednosti u ranoj zivotnoj dobi, daju prednost vlastitim individualnim
uvjerenjima u odnosu na vrijednosti grupe.?” Njihovi stavovi i nacin na koji
razmisljaju o zastiti okolia iznimno su vazni pa je u tom smislu potrebno
kreirati ekoloske usluge i ponude koje ¢e biti usmjerene prvenstveno na
odrziv razvoj. Toj je generaciji potrebno osigurati ,zelene” proizvode i us-
luge te zauzeti aktivan stav prema zastiti okoliSu.

Generacija Alpha ili Google generacija jest generacija koja je tek u na-
stajanju, dio te generacije jos nije roden. U tu generaciju spadaju i spadat
¢e djeca rodena nakon 2010. godine,® a predvida se da ¢e to biti najveca
generacija.

Bit ¢e rodeni u svijetu koiji je tek u nastajanju u kojemu je usporen gospo-
darski, ali ne i tehnoloSki rast i razvoj. Usvajat ¢e tehnologiju brze, imat
¢e povecanih zdravstvenih problema, obrazovanje ¢e im trajati duze, od-
nosno kretat ¢e u Skolu ranije od prijasnjih generacija, a zavrSavat Ce je
kasnije. Alpha generacija jest generacija usmjerena na tehnologiju. Usto
Sto ¢e biti obrazovaniji, viSe ¢e materijalisticki gledati na svijet u odnosu
na prethodne generacije.

Ovakav primjer generacijskog segmentiranja daje uvid u mogucnosti koje
svaki ugostiteljski subjekt moze primijeniti za odredeno trziSte. S obzirom
na to da se radi o generacijskim skupinama koje se protezu kroz jedno
stoljece, vrlo se Cesto unutar jedne generacijske skupine izdvoji nekoliko
podskupina koje se medusobno razlikuju, ali koje, jednako tako, svojim
jedinstvenim obiljezjima odrazavaju karakteristike glavne skupine.

Takav pregled generacija prikazuje skupine ljudi koje se, osim po godi-
nama, razlikuju po pona$anju, nacinu razmisljanja te pogledu na Zivot i
svijet. S obzirom na njihovu generacijsku razliku, izdvojile su se i razliCite
navike i okviri ponaSanja relevantni za kreiranje turistickih usluga i mar-
ketinskih strategija. Cilj uvazavanja njihovih razlika ogleda se u zelji da

27 Kadi¢-Maglaji¢, S., Dlaci¢, J., Micevski, M.: Generation Z: generation of green
consumer values, Marketing in a dynamic environment, 2013., str. 189.

28 Integreon, http://www.integreon.com/pdf/Blog/Consumers_of Tomorrow_In-
sights_and _Observations_About _Generation_Z_ 246.pdf, 2. 12. 2015.
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ugostiteljsko osoblje prepozna i prilagodi svoje ponasanje (ponudu) ra-
zli¢itim generacijskim skupinama kako bi se osiguralo vece zadovoljstvo
pruzene usluge.

2.3. Psihosocijalna i socioekonomska struktura gostiju

Temeljna korist od segmentacije gostiju jest usmjeravanje usluznih obje-
kata na grupe ljudi za koje postoje najvece Sanse da ¢e kupiti njihove
usluge. lako na prvu takva ideja djeluje kao lako ostvariva, u danasnje
vrijeme ucestalih promjena nacina ponasanja, pa ¢ak i vrijednosti za po-
jedinca, kada je trziSte fragmentirano kao nikad prije, stavljanje poten-
cijalnih i stalnih gostiju u okvire predstavlja najveci izazov za ugostitelje
(marketing odjel).

Osim §to je goste potrebno segmentirati geografski i demografski (dob,
spol, prihod, zanimanje, obrazovanje, vjera, rasa, generacija, nacional-
nost), radi razumijevanja potencijalnih i stalnih gostiju, vazno je prove-
sti i psihografsko segmentiranje. Takav nacin segmentiranja omogucava
pruzanje osnovnih informacija o zivotnim stilovima, stavovima, osobnom
doZivljaju te Zeljama razli¢itih skupina gostiju. No time se nece pruZiti
informacije koje ¢e pomo¢i u predvidanju kupnje odredenog proizvoda ili
usluga, ali ¢e pruZiti ideju o nacinu oglaSavanja radi $to veCeg odaziva
grupa na koje se hotel usmijerio.

Psihografska segmentacija pruza informacije o emocionalnoj strani go-
stiju, $to se pokazalo vaznim pri pozicioniranju i jaCanju brenda. Gosti
koji se poistovjete s marketinSkom porukom, koja je nastala kao rezultat
psihografske segmentacije, imaju snaznu sliku o brendu i emocionalno
su povezaniji uz brend u odnosu na druge metode segmentiranja. Istra-
Zivanja su pokazala da se pri oglasavanju bolje usmjeriti na emocionalnu
korist od usluge u odnosu na funkcionalnu korist,?® primjerice na ponos
pri boravku u hotelu, status koji gost ima dok je u hotelu i sl. Negativna
strana izdvajanja ljudi prema psihografskim ¢imbenicima jest nemoguc¢-
nost dobivanja odgovora na pitanja na koja se trziSta usmijeriti, kakvu
ponudu im predloziti te koju cijenu odrediti tim skupinama.*°

Najpopularnija psihografska metoda klasificiranja ljudi nastala je 1978.
godine, razvio ju je Arnold Mitchell u suradnji sa svojim kolegama, a na-
ziva se VALS (Values and Lifestyles) program. VALS predstavlja metodu
svrstavanja ljudi u grupe prema njihovim stavovima, potrebama, Zeljama
i vierovanjima uvazavajuéi i njihove demografske karakteristike.®' S godi-
nama je unapredenjem nastao VALS 2 koji je prvotno izraden za americ-

29 Yankelovich, D., Meer, D.: Rediscovering Market Segmentation, Harvard Bu-
siness Review, veljaca 2006., str. 2.

30 Ibidem, str. 4

31 Shih, D.: VALS as a Tool of Tourism Market Research: The Pennsylvania
Experience, Journal of Travel Research, proljece 1986., str, 2.
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ko trziste, a dijeli odrasle na osam skupina. U VALS 2 upitniku ispitanici
odgovaraju na pitanja tako da se sloZe s ponudenim izjavama u rasponu
od ,Uopce se ne slazem” do ,Slazem se u potpunosti”. Na primjer, ,Pra-
tim trendove i modu*, ,Volim ugiti o kulturi, povijesti i umjetnosti*, ,Cesto
zudim za uzbudenjem®i sl.

U ugostiteljstvu je vazno razumijeti nacin na koji gosti provode svoje slo-
bodno vrijeme, Sto uvelike odreduje stil Zivota, odnosno njihova supkul-
tura, zanimanje, drustveni sloj. Marketing odjel u neprestanoj je potrazi
za bilo kojom poveznicom usluga i ljudi koji bi mogli biti zainteresirani
za njihovu konzumaciju. Otkrivanje zajednickih vrijednosti, za ugostitelje
znadi biti korak blize svojim potencijalnim gostima, a time se otvara i veca
mogucénost privlacenja tih gostiju.

IstraZivanja o stilu Zivota mogu pokazati da postoji razlika u stavovima.
Primjer tome jest istrazivanje koje su proveli Jihwan, Y. i Elwood, L. A.
(1997.) izmedu turista koji kupuju putni¢ke aranZmane s punim pansio-
nom i turista koji samostalno organiziraju putovanja. Sljedeca se tvrdnja
pokazala toénom: ,Oni koji kupuju puni pansion drustveno su aktivniji,
briZniji, a odlaze na odmor kako bi se opustili, dok su gosti koji su samo-
stalno putovali samopouzdaniji i vole samoéu*.?

Za hotel je kljuéno saznati koji segmenti pokazuju najve¢u Sansu za osva-
janjem. Odgovor na to pitanje krije se u njihovim najvrjednijim gostima (20
%) koji doprinose 80 % prihoda. Hotelijeri bi za pocetak trebali rangirati
svoje najvrjednije goste u skladu sa svojim kriterijima vrijednoga. Zatim je
potrebno pronaci njihove sli¢nosti i zajednicke vrijednosti te upotrijebiti te
zajednicke karakteristike u privliacenju tih istih i novih gostiju.

Jedan od vaznijih kriterija razvrstavanja gostiju danas je socioekonomski
aspekt. Sociologija je znanost o drustvu cija je osnovna zadacéa objasniti
nacine na koje ta drustva oblikuju svoja pona$anja, vijerovanja i identitet.*
Stoga socioekonomsko poimanje gostiju predstavlja promatranje gostiju
kroz njihovo pona$anje, vjerovanje i identitet te nacin zaradivanja i troe-
nja vlastita novca u turizmu.

Prema razli€itim istrazivanjima brojnih agencija koje istrazuju stil i nacin
zivota, globalne bismo goste u turizmu i ugostiteljstvu mogli klasificirati u
sliedece izrazite socioekonomske kategorije (slika 2.1.):

32 Jihwan, Y., Elwood, L.A.: An Analysis of Sun-Spot Destination Resort Market
Segment: All Inclusive Package Versus Independet Travel Arragnements, Jo-
urnal of Hospitality and Tourism Research, 21 br. 1., 1997, str. 157- 158.

33 Prema: Franuko, N.: Sociologija, Zagreb, Profil, 2009.
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Slika 2.1. Socioekonomska struktura gostiju

STRIVERS ACHIEVERS

- prosjecna je dob 30 godina - stariji od striversa
- uzurban zivot - uspjesni i iskusni
- materijalisti - svjesni vrijednosti kvalitete
- Zelja za brzom zaradom - materijalisti
- Zelja za uspjehom u poslov-
nom zivotu

TRADITIONALS ADAPTERS
- ne vole promjene - sposobni i iskusni
- Zive usporenijim tempom - lako se prilagodavaju
- iskusni i uvijek u pravu - vole iskuSavati nove ideje
- vole do¢i u provjerenu okoli-
nu u kojoj su vec¢ boravili

1. Gosti koji svojim na€inom zivota i rada joS uvijek teze za ne¢im
(engl. strivers). Tu grupu gostiju odreduju mladi ljudi u stalnom po-
kretu. Prosje¢na dob im je tridesetak godina, a prosje€an dan traje im
dvadeset i Cetiri sata. Usto Sto su pod snaznim utjecajem postizanja
uspjeha, ujedno su i pod pritiskom da dosegnu svoje visoko postav-
liene ciljeve. Po svojim su osobinama materijalisti, traZze zadovoljstvo i
inzistiraju na trenutanoj pohvali. Zbog nedostatka vremena, energije
i novca traze pogodnosti u svakom kutku svojeg zivota. Misle da drugi
imaju viSe od Zivota i uglavnom su vrlo zavidni.

2. Gosti koji su svojim radom u karijeri ve¢ postigli odredene za-
pazene rezultate, odnosno uspjehe (engl. achievers). To su osobe
koje su nesto iskusnije (starije) i nekoliko velikih koraka ispred prethod-
ne grupe. Oni su bogati, afirmirani i u usponu, a kao kreatori misljenja
i stila, oni su ti koji uobliCuju osnovne svjetske vrijednosti. Usko su
vezani uz svoj status i imaju visoko misljenje o kvaliteti. Zajedno s pret-
hodnom grupom potro$aca stvaraju vrijednosti kojima se okre¢u. Ovo
je skupina koja je najviSe okrenuta zaradi pa se za njih kaZe da su ma-
terijalisti. Spremni su tesko raditi kako bi postigli bolje stvari u Zivotu.

Obje spomenute grupe na vrh top-liste stavljaju agresivnu potjeru za
uspjehom. Goste u tim grupama nije sram priznati da su im osnovni ci-
lievi posjedovati skupe stvari i voditi luksuzan zivot. Gotovo dvije trecine
jednih i drugih postavljaju osobna, materijalna i profesionalna dostignué¢a
kao najviSe zivotne ciljeve. Vrhunska usluga postat ¢e im jo$ vaznija kako
ta dva segmenta gostiju budu postajala starija, odnosno bogatija.
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3. Gosti koji su u shvaéanju i prihva¢anju nacina i stila zivota veoma
tradicionalni (engl. fraditionals) i ujedno utjelovljuju stare vrijedno-
sti svojih zemalja i kultura. Konzervativna, ukorijenjena u ,majcicu ze-
mlju”4 i povezana s proslo$céu, ova ¢e grupacija gostiju preferirati veé
iskuSano i provjereno. To su gosti koji traze vrijednost za novac, ali i
gosti koji pokazuju najviSe lojalnosti prema brendu.

4. Gosti koji su se uvijek spremni prilagoditi postoje¢im i zadanim
uvjetima (engl. adapters). Oni su takoder nesto starija grupa gostiju,
no nisu Sokirani novim. Dakle, respektiraju nove ideje, bez odbacivanja
vlastitih standarda. Vole isprobavati novo, no rado se vra¢aju onome
Sto se vec¢ pokazalo dobrim. Vole vidjeti i dozivjeti inovativne ideje te ¢e
za taj visi dozivljaj biti spremni i platiti viSu cijenu usluge.

Sve kategorije gostiju mogu se pronaci u gotovo svim emitivnim turistic-
kim zemljama s potpuno razli¢itom povijeScu i kulturom. Ovakvim socioe-
konomskim pregledom i uo€avanjem razli¢itosti medu grupama hotelijeri
ostvaruju uvid u opce stanje potencijalnog i stvarnog trzista. S obzirom
na to da se radi o globalnim segmentima, takav ¢e prikaz segmenata vrlo
malo doprinijeti pruZzanju osobnije usluge, ali ¢e predstavljati korak blize
razumijevanju osobnosti gostiju, a time i boljoj usluzi.

Dakle, zadatak je menadzmenta promisljati ekonomsku i socijalnu pri-
padnost svojih gostiju, $to ¢e bez sumnje olakSati naCin komunikacije,
a samim time i kvalitetnije pruzanje usluga i vece zadovoljstvo gostiju.
Jednostavno, gosti poStuju i vole ugostiteljsko-turistiCku ponudu koja im
omogucava ispunjavanje njihovih individualnih potreba i Zelja, a ne ponu-
du gdje se mogu zadovoljiti prosje€ne potrebe i Zelje.

2.4. Vjerska i kulturoloSka struktura gostiju

S obzirom na to da se na turizam gleda kao na socioloski i kulturni feno-
men koji korijene vuce jo$ od hodo¢ascenja pojedinim svetistima, moglo
bi se zakljuliti da je danasnji gost takoder neka vrsta suvremenog ho-
docasnika koji putuje kako bi upoznao autenti¢nost drugih naroda. Broj-
ni vjernici laici, osobito turistiCki stru€njaci, u vlastite su agencijske, ali i
hotelske, rekreacijske i druge turistiCke aktivnosti i sadrzaje ukljucivali i
vjerske elemente, €ime su bitno doprinijeli sazrijevanju svijesti o vaznosti
vjere tijekom turisti¢kih kretanja te stvaranju novoga mentaliteta u odnosu
na povezanost vjerskih sadrzaja i turizma.*® Razumijevanjem uloge vijer-
ske pripadnosti pri stvaranju zivotnih navika ljudi uvidaju se i osnovne ra-
zlike medu religijskim skupinama. Temeljna nacela svake religije ukazuju
na potrebu njihova uvazavanja pri stvaranju turistickog proizvoda kako bi

34 Toman, |., Putanec, P.: Kako upravijati zadovoljstvom potroSaca, IP Consul-
ting, Zagreb, 1994., str. 15.

35 Vranje$, N.: Pastoral turizma i hodo¢asca: Potreba novih pomaka, CRKVA U
SVIJETU, Vol. 47 br. 3, 2012., str. 352.
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se podigla razina kvalitete usluge u o€ima gosta koji pripada odredenoj
religijskoj skupini. Osjecéaj posebnosti gosta uvelike je povezan s osjeca-
jem da ugostiteljski djelatnici postuju vjersku pripadnost gosta. Stoga se
u nastavku objasnjavaju vodece religije svijeta:

1. kr§¢anstvo
2. islam

3. hinduizam
4. judaizam

Krscanstvo predstavlja najmnogoljudniju religiju svijeta. Procjenjuje se da
je na pocCetku 21. stolje¢a bilo oko dvije milijarde kr§¢ana ili 32 % svjetske
populacije. Vazno je istaknuti da svaki oblik kr§¢anstva (rimokatolici, pra-
voslavci i protestanti) prihvaca Bibliju kao autoritet, iako njezina shvaca-
nja mogu biti razli¢ita. U skladu s pripadnosti odredenoj vjeroispovijesti,
razlikuju se i pravila pri konzumiranju hrane i pi¢a. Primjerice, pravoslavci
i rimokatolici sat vremena prije mise (i priesti) ne bi smjeli konzumirati
hranu i pi¢e. Prakticiranje posta uobi¢ajeno je kod rimokatolika i prote-
stanata. Rimokatolici prakticiraju post tijekom korizme, na Veliki petak i
Cistu srijedu. Tim se danima obiéno ne konzumiraju meso, jaja, mlijeko i
mlije¢ni proizvodi. Za razliku od tih skupina, protestanti rijetko kada prak-
ticiraju post.

Islam se kao religija prvo poceo Siriti u Indiji, a na poletku 21. stoljeca, s
vide od jedne milijarde sljedbenika, predstavljao je drugu najvecu religiju
svijeta nakon kr§¢anstva. Za muslimane prehrana je pitanje vjere i pridr-
Zavanja strogo propisanim halal pravilima. Hrana koja je upitna za konzu-
maciju naziva se mesbuh, a hrana koja je zabranjena naziva se haram.
Muslimani poste za vrijeme ramazana, kada je obavezno suzdrzavanje
od jela i pi¢a od zore do sumraka.® Muslimani smatraju da je konzuma-
cija hrane prema halal standardima vazna kako bi se saCuvalo zdravlje.
Nasuprot tome,Caj, kava i alkohol naruSavaju zdravlje Covjeka. Bajram
(najvazniji islamski praznik) muslimani provode u molitvi ili sluSajuci uce-
nje Kur“ana te u poboznom pjevanju pjesama. Hodocas¢e predstavlja va-
Zan dio islama, stoga muslimani barem jednom u Zivotu odlaze u Meku.

Od europskih destinacija turisti iz islamskih zemalja najéesc¢e posjecuju
Francusku i Italiju.’” Te dvije drzave odavno su shvatile da im ta turisti¢ka
niSa donosi znacajne prihode. Prema statistikama UNWTO-a, halal gosti
na svojim odmorima u prosjeku trose 1700 americ¢kih dolara.

Hinduizam predstavlja primarnu autohtonu religiju juzne Azije te ga se
smatra najstarijom zivu¢om religijom svijeta (Santana Dharma — vjecna
religija). S 800 milijuna pristalica diliem svijeta na poCetku 21. Stoljeca,

36 Kresi¢, G.: Trendovi u prehrani, Fakultet za menadZzment u turizmu i ugosti-
teljstvu, Opatija, 2012., str. 352.

37 Restaurant & Hotel, Struéni magazin za ugostiteljstvo i turizam, 2017., br. 90,
str. 10.
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hinduizam zauzima treée mjesto medu svjetskim religijama. Budizam i
jainizam nastali su za vrijeme ranog hinduizma kao reformski pokreti, iz
Cega se razvila simbioti¢ka suradnja brojnim stolje¢ima nakon toga.

Tablica 2.4. Najveée Hindu populacije

Féfg- Drzava Postotak (%) BROJ
1. Indija 79 751.000.000
2. Nepal 89 17.380.000
3. Banglade$ 11 12.630.000
4. Indonezija 2,5 4.000.000
5. Sri Lanka 15 2.800,000
Pakistan 1,5 2.120,000
6. Malezija 6 1.400,000
7. Sjedinjene Americke Drzave 0,2 910.000
8. Mauricijus 52 570.000
9. Juzna Afrika 1,5 420.000
10. |Ujedinjena Kraljevina 1 410.000

Izvor: adherents.com

Hinduisti se u buduénosti vide u skladu s modernom znano$cu, njihovi
vjerski obicaji poput joge i tantre temeljene se na ezotericnom razumi-
jevanju uma i tijela koji su iskustveno dokazani. Hinduizam predstavlja
nacin Zivota koji je obiljeZzen brojnim obredima. Zivot svakog pojedinca
oznacen je kastom kojoj pripada. Kasta predstavlja dio drustvenog sloja
kojoj pripada pojedinac zajedno sa svojom obitelji. lako je sustav kasta
ukinut 1947. godine, veliki udio hinduista jo$ uvijek postuje Cetiri osnovne
kaste:

1. svecenike (brahmani)

2. plemice (kshatriye)

3. trgovce, seljake (vaishyje)
4. obi¢ne radnike (shudre).

S obzirom na to da ¢vrsto vjeruju u jednog boga, hinduisti u svojim kucéa-
ma imaju oltar sa slikama boZanstva kojemu se mole dvaput dnevno, pri
izlasku i zalasku sunca. Hindu molitva ve¢inom se izraZava kroz glazbu,
pjesmu, igru i ples. U hinduizmu se dijetalna ogranienja razlikuju ovisno
o lokalnim obi¢ajima, kastama i prihvacanju vanjskih obi¢aja. Vecina hin-
dusa ne jede ribu, meso ili perad i ne konzumira alkohol. Izbjegavaju se
jaja, korjenasto povrée, a govedina je strogo zabranjena.3®

Hinduisti kao domacini: Obicaji hinduista duboko su usadeni u svakog
stanovnika Indije (79 % populacije hindusa). Brojni turisti koji dodu u za-
jednicu hinduizma percipiraju njihovo srediSte kulture kao prenapucenu,

38 Bereza, S., Kalini¢, M., TomasSevi¢, A.: Briga o gostu, British Council, Mini-
starstvo turizma RH i HUP, 2009., str. 51.
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siroma$nu zajednicu s pozitivnim stavom prema svima koji ih dodu po-
sjetiti (bez predrasuda). Indijci svoju kulturu i obi¢aje shvacaju ozbiljno te
od svakog oCekuju da ih postuju. Drustveni kontrasti vidljivi su na svakom
uglu, prljavstina s jedne strane i luksuzno opremljeni hoteli s druge strane
predstavljaju normalnu okolnost u najrazvijenijim gradovima Indije. Pra$-
njave ceste koje su prepune buc¢nih auta i ljudi, na kojima se nerijetko
susrecu i krave. Brojni turisti vole dozivjeti takav osjecaj prometa, i to kao
suvozac ili putnik u taksiju. Iskazivanje emocija u javnosti strogo je zabra-
njeno. Dodirivanjem noge vaznijoj i obi¢no starijoj osobi iskazuje se znak
pokore i postovanja. Obi¢no se rukuju muskarci s muskarcima i zene sa
Zenama (rijetko muskarci i zene). Vrlo je zanimljivo i kimanje glavom. Ako
se osoba slaze, kimat ¢e glavom desno-lijevo (glavom lagano nagnutom
ulijevo ili udesno), $to brojni turisti tumace kao negaciju iako upravo znadi
obrnuto. Nadalje, kao i muslimani, hinduisti nikada ne daruju darove od
koZe. U restoranu je pristojno ostaviti malo hrane na tanjuru jer je to znak
ugostiteljima da je gost sit i zadovoljan. Takoder nije pristojno da gost
sam sjedne po zZelji, nego je pozeljno pricekati ugostitelja da pokaze slo-
bodna mjesta gdje se moZe sjesti.

S obzirom na &vrsta uvjerenja i visoko postovanje vlastitih obi¢aja, ugo-
stitelji bi trebali biti svjesni njihovih uvjerenja i pruziti im uslugu po mjeri.
Usto je potrebno poznavati njihove vjerske blagdane jer tada obi¢no traje
post. Osim $to bi hranu i pice trebali pripremiti prema njihovim uputama,
potrebno im je i omoguciti mjesto gdje bi se mogli moliti kao $to su navikli
kod kuce. Od mesa ne jedu govedinu, a svinjetina je dopustena. Za njih
je idealna vegetarijanska prehrana, iako konzumacija mesa nije strogo
zabranjena.®®

Judaizam - Konzumacija hrane i rukovanje hranom prema religijskim
pravilima predstavlja jedno od osnovnih nacela tradicionalne Zidovske
dijetalne prehrane. Naziv koSer znaci ritualno ispravno, sve $to se u pra-
vilu jede prema sustavu kasruta. Meso prije nego 5to se priprema mora
biti o¢iS¢eno od krvi (ne smije imati tragove krvi) jer krv predstavlja Zivot,
Sto je sveto. KoSer Zivotinje jesu sisavci i biljojedi, a u to ulaze domace
Zivotinje iz skupine ptica (kokoSi, patke, guske, purani i golubovi). Jaja su
koSer ako pripadaju koSer peradi.

Ribe su koSer ako imaju jednu peraju i ljuske, dok Skoljkasi, rakovi i me-
kusSci nisu koSer jer nemaju ljuske kao ni kitovi i delfini. Popularne koSer
ribe jesu brancin, bakalar, Saran, iverak, haringa, lokarda, pastrva, lo-
sos te tuna iako ima jako malo ljuski. Kavijar i sushi mogu biti koSer pod
uvjetom da potjeCu od koSer vrsta riba te da su pripremljeni iskljucivo s
pomocu koser pribora (nozZevi, daske za rezanje i dr.).4°

Ostale zabrane odnose se na zajedni¢ku pripremu i konzumaciju mesa

39 http://gastrokult.blogspot.hr/2013/07/prehrambene-restrikcije-religija.html (3.
2.2016.)

40 Kresic, G.: op. cit., str. 348.

61



i mlijeka (istodobno). Ako se konzumiralo meso, potrebno je ¢ekati Sest
sati da bi se moglo konzumirati mlijeko. No nakon mlije¢nih proizvoda
moze se konzumirati meso, samo je potrebno isprati usta.

Pripremanje hrane takoder uklju€uje brojna pravila i procedure, a medu
najvaznijima jest ono da kuhar mora biti Zidov. Stoga i restorani, ako Zele
dobiti certifikat za koSer hranu, moraju imati osoblje Zidovskog podrijetla.

U nastavku slijedi pregled religija i njihovih obiaja pri konzumiranju hra-

ne i pi¢a (tablica 2.5.)

Tablica 2.5. Pregled

religijskih obi¢aja u konzumaciji hrane i pi¢a

Religija Praksa ObrazloZenje

1. | BUDIZAM Suzdrzavanje od mesa. Hrana bez dodataka
Pozeljna je vegetarijanska | (iz zemlje) smatra se
dijeta. naj¢is¢com hranom.

Post se zahtijeva od
svecenika.

2. |ISTOCNI Ograni¢avanje mesa i ribe. | Postivanje svetih
PRAVOSLAVCI I | posti se u odredene dane. | dana ukljucuje post i
KRSCANI razna ogranic¢enja u

prehrambenim navikama

3. | RIMOKATOLICI |Meso se ne jede Post je odreden katolickim
odredenim danima. kalendarom.

4. |HINDUIZAM Govedina je zabranjena. Krava predstavija svetu
Ostalo meso i riba Zivotinju koja se ne smije
ograniceni su ili se Jjesti. Post promice duhovni
izbjegava njihova rast.
konzumacija.

Alkohol je zabranjen.
Postoje brojni posni dani.

5. [ISLAM Zabranjene su svinjetina i | Nemogucnost jedenja
odredena skupina ptica. ispravne hrane
Alkohol je zabranjen. minimalizira duhovnu

) .. | svjesnost.

Izbjegava se konzumacija

kave i Caja.

Posti se tijekom odredenog

razdoblja tijekom kojega

se ne konzumiraju ni hrana

ni pice

6. | JUDAIZAM KoSer-hrana Hrana koju dopusta Tora

i koja je pripremljena
u skladu sa Zidovskim
zakonom.

7. | MORMONI Zabranjeni su alkohol i Kofein se smatra
pice koje sadrzava kofein. |ovisnoScu i vodi slabom
Zahtjjeva se umjerenost u | €mocionalnom i fizickom
svakoj prehrani. zdravlju. Post je disciplina

samokontrole i zahvale
bogu.
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8. | PROTESANTI

Umjerenost u hrani, pi¢u i
vjeZbanju

Bog je stvorio sve Zivotinje
i sirovine kako bi ljudi mogli
uZivati.

9. | ADVENTISTI

Zabranjena je svinjetina, a
izbjegava se konzumacija

Dijeta se smatra zahvalom
i velicanjem boga.

mesa i ribe.
Poti¢u vegetarijanstvo.

Zabranjeni su alkohol,
kava i Caj.

Izvor: prema http://www.fags.org/nutrition/Pre-Sma/Religion-and-Dietary-Practi-
ces.html (9. 2. 2016.)

2.5. Gosti prema temperamentu

Vec je stara Hipokratova podjela na temperamente odraZavala zamisao
da svaki temperament ovisi o koncentraciji odredenog humora ili ,Zivot-
nog soka” u organizmu. Rije€ humor u mnogim jezicima oznacava tempe-
rament ili raspoloZenje (npr. engl. ,good humour” = dobro raspolozenje,
dobra volja).

Temperament predstavlja tipi¢an nacin emocionalnog doZivljavanja i re-
agiranja koji je uvjetovan nasljednim ciniteljima. Opcenito govoreci, tem-
perament ¢ovjeka ocituje se u jaCini emocionalnog dozivljavanja, brzini
izmjenjivanja emocionalnih stanja, nacinu kako se emocije izrazavaju te
opc¢em tonu raspolozenja koje kod ¢ovjeka prevladava. Ovisno o tome
kako se ti aspekti emocionalnog Zivota oblikuju i izrazavaju, ljudi se mogu
razvrstati u Cetiri osnovna tipa temperamenta:

1. 2,
Sangvinik Kolerik

3. 4.
Melankolik Flegmatik

Sangvinik — ovaj temperament karakteriziraju pojmovi: optimizam, vedri-
na, bezbriznost, druzeljubivost i hirovitost. Tipi€an sangvinik jest novinar,
trgovac, agent za odnose s javnoscu, glumac, zabavlja¢, ugostitelj. Ovo
su vedre, nasmijane i iznimno energi¢ne osobe, ¢esto spremne na Salu.

Sangvinik je uvijek spreman na inicijativu, a ¢esto ¢e sa zadovoljstvom
preuzeti i tudi posao. Ovo je tip osobe koji ¢e u vecini slu¢aja dobro pro-
cijeniti situaciju i postoji vrlo mala vjerojatnost da ¢e krivo shvatiti ili nesto
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uzeti za zlo. U drustvu su spremni svaku negativnost okrenuti na pozitiv-
no i na Salu. Sangvinik ne voli mirovati i biti sam. S obzirom na to da je
drustven, svoje vrijeme voli provoditi razgovarajuci. Ako treba popustiti
drugome i jo$ unijeti dobro raspolozenje, sangvinik je na to spreman u
svakom trenutku. Oni su ¢esto nasmijeseni, vole razgovarati, empatizirati
i vrlo dobro prihvacaju razlike medu ljudima. lako su vrlo druzeljubivi, vri-
jeme Cesto ne shvacaju ozbiljno pa nerijetko kasne na zakazane termine
te ih se smatra neorganiziranim osobama. Vole sport bilo koje vrste kao i
sve aktivnosti u koje su uklju€ene nove osobe i druZzenja. Vole se odijevati
moderno, djelovati prijateljski i ne vole djelovati nesposobno i neuspjes-
no, a to je ujedno i strah s kojim se ne vole susresti. Zbog svoje iznimno
prijateljski nastrojene suosjec¢ajnosti sangvinici su vrlo efektivni po pitanju
odnosa s ljudima.

Upravljanje zadovoljstvom sangvinika — s obzirom na navedene ka-
rakteristike sangvinika, upravljanje zadovoljstvom ovakva tipa gostiju,
pri ¢emu se uvazavaju individualne sklonosti pojedinca, treba graditi na
njihovoj najznacajnijoj karakteristici — drusStvenosti. Ovakvu tipu gosta
dozivljaj u ugostiteljskom objektu dobiva na vaznosti s iskrenim razgo-
vorom, vremenom utro$enim u dijeljenju svojeg pozitivnog ili negativhog
iskustva (s radnicima ili drugim gostima). Sangvinici vole ugodan am-
bijent koji poti€e pozitivho raspolozenje, pruzajuci im time i moguénost
druzenja s drugim gostima. Stoga ugostitelji, osim $to moraju osigurati
osoblje koje ima volju i ambicije zadovoljiti ovakvu skupinu gostiju, mo-
raju osigurati i prostor gdje ¢e ovi gosti moc¢i graditi nova prijateljstva.
Razgovor s ovakvim tipom gosta treba biti bogat korisnim informacijama,
lokalnim humorom i individualan.
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Emocije sangvinika

Slabosti: Snage:

* nametljiv govornik * privlacan

+ pretjeruje i preuveliCava » govorljiv

» zamara se trivijalnim stvarima » omiljen

* ne moze se sjetitiimena » dobar smisao za humor
+ svojom nametljivoSéu odbija i plaSi|s pamti boje

ostale

nekima se moze Ciniti kao pretjerano
sretan

neumoran, gotovo hiperaktivan
egoisti¢an

burno se Zali

naivan, lako se zavede

bucan glas i smijeh

povodljiv

lako se razljuti.

voli imati fiziCki kontakt dok
prica

pokazuje osjecajem
entuzijast

veseo i zivahan
znatizeljan

snalazi se na pozornici
dobroc¢udan

Zivi u sadasnjosti
svestran

iskren

djetinje dobar.

Sangvinik na poslu:
Slabosti:

Snage:

umjesto slusanja, radije pric¢a
zaboravlja obaveze

slabo prati

lako gubi pouzdanje
nediscipliniran

krivo postavlja prioritete
odlu€uje na temelju osjecaja
teZe se koncentrira

gubi vrijeme pricajuci.

dobrovoljac

smislja nove aktivnosti
pazi na izgled

kreativan i raznolik
energi€an i entuzijastian
pozitivno upadljiv
inspirira i poti€e druge
Sarmira.

Kolerik — brzo razmi$lja, aktivan, prakti¢an, samostalan, ima veliku volju
za rad, samodostatan i samouvjeren. Lako donosi odluke i za sebe iza
druge. Vrijeme brzo isplanira i ne odustaje lako od svojih planova i ciljeva.
Ovakav tip osobe jest vizionar koji rijetko ostaje bez ideja, planova i ci-
lieva, prvenstveno jer se po prirodi voli osjecati korisno. Kolerici inace ne
padaju pod pritiskom drugih misljenja jer su dovoljno samouvjereni u to
da su svoj posao odradili kako najbolje znaju. Odustaju od svojih ambicija
jedino u slu€aju ako primijete da ne mogu ostvariti zacrtani cilj i takvu ¢e
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odluku donijeti brzo, bez velikog osjecaja griznje savjesti. Kolerici se vole
suprotstavljati vecinskom misljenju jer ne vole razmi$ljati jednako kao i
svi. Njihova je teza: ,Ako svi razmi$ljaju jednako, onda postoji velika vje-
rojatnost da nitko ne razmislja”, a oni vole biti prepoznati po drugacijem
nacinu razmisljanja od vecine. TeSko stvaraju duboke odnose jer im je cilj
koji su si zacrtali mnogo vazniji od odnosa koiji bi trebali razvijati. Svoje
osjecaje rijetko iskazuju pa su u drustvu teze prihvaceni.

Upravljanje zadovoljstvom kolerika — zbog svojeg jako izraZzenog tem-
peramenta, upravljanje zadovoljstvom ove skupine gostiju znatno je teze
u odnosu na ostale segmente. Njihova izrazena nefleksibilnost, samo-
stalnost i jednostavnost upucuju na potrebu za uslugama s vrijednoscu u
vremenu i kvaliteti. Za njih su kvalitetne informacije one koje su individu-
alne, konkretne i precizne. S obzirom na njihovu skromnost vremenom,
ovi gosti ne vole ¢ekati na usluge pa je ovoj skupini pozeljno omoguciti
brzi check in, brzi check out, osobnog asistenta i sl. Kod ove skupine go-
stiju najteze je posti¢i oduSevljenost, no s pruzanjem osjec¢aja posebnosti
moguce je zadovoljiti njihove teSko dostizne standarde.

Emocije kolerika mogu se prezentirati kao njegova snaga ili slabost:

Slabosti: Snage:

* nefleksibilan - ima potrebu naglasiti greske
* nestrpljiv drugih

* ne moze se opustiti * snazne volje i odlu¢an

* nagao, nepromislien * ne da se obeshrabriti

« argumentativan, voli prepirke ~ |* neovisan

+ ne daje komplimente * ulijeva samopouzdanje

* bezosjecajan * moze voditi bilo sto

* ne predaje se kad gubi * rodeni voda

« dinamic¢an i aktivan.

Karakteristike kolerika na poslu takoder se mogu interpretirati kroz njego-
ve slabosti i snage:

Slabosti: Snage:

* ne tolerira greske * brzo se pokrece

* nepristojan » predstavlja posao

» netakti¢an * inzistira na produktivnosti

* manipulira ljudima » svoje postupke opravdava ciljem
* ne bavi se detaljima * posao mu moze postati najvaz-
« ne analizira nija stvar u Zivotu

« prezahtjevan  traZi prakticna rjeSenja

« donosi nepromisliene odluke.  |* borben.
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Melankolik je osoba pod utjecajem crne zuci (od gré. melas = crn i hole
= zu€) i elementa zemlje. To su vrlo osjetljive i ranjive osobe koje snazno
prozivljavaju bol te poduzimaju sve da je izbjegnu ili ublaze. Stoga su
melankolici odgovorni, graditelji, planeri, stvaratelji. Podlozni su depresiji.
Kad je rije€ o davanju odgovora na pitanja ili izjavama, oni ¢e to ucini-
ti s mjerom opreza, uvazavajuci misljenja ostalih sudionika. Zbog svoje
nesigurnosti Cesto su neshvaceni i neprihvaceni kao vode. No zbog ka-
rakteristika poput perfekcionizma u analizama, osjeéajnosti, savjesnosti,
organiziranosti vrlo su cijenjeni kao kolege. Melankolici vole da im se
ponovi odobrenje da mogu uciniti nesto, posebice ako to rade prvi put.
Vole Cuti povratne informacije za obavljeni posao, a sve to proizlazi iz
njihove vlastite nesigurnosti. Nadalje, ne vole preuzimati rizik, ali su krea-
tivni i sposobni napraviti posao najbolje $to mogu. lako su ¢esto skepti¢ni
prema svemu $to je novo, posao ¢e odraditi kako treba, i to vrlo detaljno,
ali i sporije.

Upravljanje zadovoljstvom melankolika — ovo je skupina gostiju koja
voli razgovor jer joj to daje sigurnosnu potvrdu u dobar izbor ugostitelj-
skog objekta. Njima je potrebno detaljno objasniti sve usluge, vole Cuti
iskren. savjet pa je dobro ovakvu tipu gosta iskreno predstaviti pozitivhe
i negativne strane svake usluge koja ga zanima kako bi on na temelju
toga mogao odluciti. Ako primijete da druga strana &ini sve da se oni
osjecaju posebno, vrileme ¢ekanja im nece biti vazan element za ocjenu
kvalitete usluzivanja. Oni su iznimno razumni, primjerice, kada konobari
imaju guzvu u restoranu. S obzirom na sklonost samokritiCnosti i viasti-
tom sazalijevanju, ovoj skupini gostiju potrebno je podignuti raspolozenje
komplementarnim uslugama koje takav gost nece oCekivati.

Emocije melankolika:

Slabosti: Snage:

« pamti negativno * dubok, mislilac

» depresivan » analiticar

» voli se prikazivati kao zrtva » ozbiljan i usredoto¢en
* lazno skroman » Cesto moZze biti genij
* Zivi u svojem svijetu « talentiran i kreativan
* ima nisko mi$ljenje o sebi » umjetnik i glazbenik
 selektivan slusatelj  filozof i pjesnik

+ stalno razmislja o sebi * cijeni ljepotu

+ previSe sklon samopromatranju » osjecajan

« mudi ga osjecaj krivnje e pozrtvovan

* ima kompleks optuzivanja * savjestan

* hipohondar. * jdealist.
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Melankolik na poslu:

Slabosti: Snage:

* ne orijentira se na ljude » drzi se rasporeda

» depresivan zbog nesavrsenosti » perfekcionist

» odabire pretezak posao * pazi na detalje

» odugovlaci s pokretanjem proje- |+ temeljitiuporan
kata - uredan i organiziran

 previSe vremena tro8i na planira- | « gkonomican
nje

» predvida probleme
» pronalazi kreativna rjeSenja
* prezire sam sebe “ . N

+ zavrSava ono $to je zapoceo

* tesko ga je zadovoljit  voli grafikone, brojeve, ljestvi-
 postavlja previsoke standarde ce, popise.

* ima duboku Zelju da bude prihva-
cen.

* radije analizira nego djeluje

Flegmatik — osobe s ovim temperamentom mirne su, suzdrZzane, pouz-
dane, teSko se uzbuduju i uznemiruju. Odgovaraju im sljede¢a zanima-
nja: savjetovanje, uprava, pravo i diplomacija. To su osobe koje su po-
vu€ene, mirne i vjesto izbjegavaju stres. Vrlo lako sklapaju prijateljstva,
vole razgovarati i diskutirati. Zive vrlo miran, rutinski Zivot bez prevelikog
stresa i anksioznosti. Flegmatici vole izbjegavati pretjerano uplitanje u
tude Zivote, $to na kraju budi i osje¢aj sigurnosti i povjerljivosti u takav tip
temperamenta. S obzirom na to da vole opusten nacin Zivota, ni u poslov-
nom smislu ne vole osjecaj stresa pa Cesto djeluju nezainteresirano. Ne
vole donositi odluke, ali vole sudjelovati u promiSljanjima kolega. Njihovi
su savjeti Cesto prakti¢ni i konkretni. Njihovo je razmisljanje tradicionalno.
Zbog nacina na koji se izrazavaju, Cesto se ne mogu iS€itati njihovi osje-
¢aji. Kad nesto zapocnu, vole to i zavrSiti, bez obzira na to koliko ¢e im
vremena trebati da to i ostvare.

Upravljanje zadovoljstvom flegmatika — zajednicka, najistaknutija ka-
rakteristika ove skupine njihova je fleksibilnost, a slijede drustvenost, str-
pljivost i opustenost. Ovo je skupina gostiju koja voli ¢uti pricu iza svake
ponude na temelju koje donose odluke. S obzirom na njihovu neodluc-
nost, potrebno ih je savjetovati, i to na temelju prikupljenih informacija s
kojima hotel raspolaze.
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Emocije flegmatika:

Slabosti: Snage:

* nije entuzijast * nenametljiv
* bojazljiv i zabrinut e opusten

* neodlu¢an * smiren

* izbjegava odgovornost  strpljiv

* ne Zeli mijenjati rutinu * umjeren

* sebican « tih, ali duhovit

sramezljiv i rezerviran
previSe kompromisan.

simpatiCan i drag
ne istiCe svoje emocije

e pomirljiv
» skladan
Flegmatik na poslu:
Slabosti: Snage:

nije orijentiran na cil;
nedostaje mu motivacije
teSko se pokrece

mrzi kad ga se pozuruje i gura
bezbrizan

obeshrabruje

radije promatra nego da sudje-
luje.

kompetentan i spreman
smiren

diplomat

dobar administrator
izbjegava sukobe
pronalazi najlak$e nacine.

2.6. Uvazavanje specifiCnosti emitivnog trzista

lako se Hrvatska moze pohvaliti svojom bogatom gastronomskom ponu-
dom, kulturom i obi¢ajima, Cesto se postavlja pitanje treba li se prilagoda-
vati gostima ili im treba postaviti vlastite standarde, pritom zanemarujudi
njihove navike i rituale? Moze li se prilagodavati razli¢itim kulturama i

potrebama? Jo$ konkretnije: je li to potrebno?

S obzirom na postojanje odgovora koji zahtijevaju dublja promisljanja,
razlozi za prihvaéanjem razli¢itosti naroda i njihovih religijskih obi¢aja u

turizmu i ugostiteljstvu mogu se sazeti u sljedec¢im tockama:

* Segmentacija — Dana$nja pravila globalnog trziSta zahtijevaju pomno
isplanirane marketinSke aktivnosti s posebnim osvrtom na elemente
kulture i obi¢aja naroda. Globalno poslovanje sa sobom nosi potrebu
segmentiranja, $to znaci uvazavanje posebnih karakteristika ciljnog tr-
zista (ne samo geografskih, ve¢ i psihosocijalnih te bihevioralnih) da bi

se §to bolje zadovoljile potrebe i Zelje ciljanih skupina.
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Da bi se na ciljanom trzZistu ostvarila prodaja, potrebno je usmijeriti se na
zelje i potrebe, ali i na karakteristike trzista (uvaziti njihove navike i obi¢a-
je, kulturu, vierovanja i sl.). Takva praksa poznata je medu trgovcima i kod
koncesijskih restorana kao $to je McDonald's koji radi priblizavanja navi-
kama i obi¢ajima dodaje elemente karakteristiCne za trziste na kojemu se
nalazi (na primjer, na azijskom trzistu dodani su zacini koji ne postoje na
europskom trzistu). Sliéno rade i hotelijeri pa tako u svoju ponudu uvrsta-
vaju elemente azijske kulture (rizina kasa za dorucak, Sirok izbor voca,
domace juheii sl.).

Turisti smatraju da su prihvaceniji ako, primjerice, hotel prepoznaje vaz-
nost njihova jezika ili rituala tijekom molitve ili jela, Sto moze predstavljati
temeljni ili dodatni razlog dolaska. U Hrvatskoj tako postoje certificirani
koSer hoteli (tablica 2.6.), Sto predstavlja odlican primjer zadovoljavanja
posebnih karakteristika jedne religije (segmenta).

Tablica 2.6. Certificirani koSer hoteli u Hrvatskoj (2017.)

1. Regent Esplanade, Zagreb

HOLIDAY, Zagreb
INTERNATIONAL, Zagreb

Kempinski Hotel Adriatic, Umag

2
3
4. THE WESTIN, Zagreb
5
6

Sheraton, Zagreb

Ocekivanja — Gosti koji ciljano odlaze u odredeni ugostiteljski objekt jer
nudi propisane standarde uskladene s njihovom religijom zahtijevaju po-
seban tretman i mnogo su zahtjevniji od gostiju koji su rezervirali uslugu
neovisno o svojim obicajima i navikama. S obzirom na to da je to nji-
hovo ciljno trziSte, ugostitelji moraju voditi brigu o detaljima i razlozima
zbog kojih su ti gosti odabrali bas taj ugostiteljski objekt. Svaka se kultura
razlikuje, a upravo se na postovanju tih oekivanja i pravila prepoznaje
istinsko gostoprimstvo.

Faktor odusevljenja — Neovisno o motivu dolaska i broju dolazaka, za-
datak je ugostitelja stvoriti wow efekt s informacijama s kojima raspolazu.
Tu se ne radi o kopiranju tude kulture, ve¢ o Zelji za stvaranjem osjecaja
gostoljubivosti i gostoprimstva. Gosti ve¢inom ne o€ekuju takav tretman,
8to znaci i ve¢u moguénost za odusevljenjem.

Na globalnom trziStu Kina predstavlja najbrze rastuci izvor trzista, a od
2012. godine Kinezi su najvedi internacionalni potrosaci u svijetu,*' s uku-
pnom potrosnjom od 249,8 milijardi dolara u 2015. godini te 261,1 milijardi
dolara u 2016.4? Takoder je zanimljiv podatak da se u 22 europske zemlje

41 UNWTO: The Chinese Outbound Travel Market — 2012 Update
42 UNWTO: Turism Highlights, 2017., str. 13.
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od 25 europskih zemalja broj no¢enja Kineza u 2014. godini udvostrucio
u odnosu na 2009 godinu.*® lako svi relevantni statisticki podatci ukazuju
na izniman znacaj Kine i azijskog trzidta, u Hrvatskoj se zasada jo$ uvijek
premalo govori o njihovu znac€aju u turistickoj potrosnji i dolascima. Radi
dokazivanja teze o njihovu znacaju, u nastavku slijedi pregled dolazaka,
nocéenja i prosjeénog boravka za azijske zemlje (tablica 2.7.)

Tablica 2.7. Pregled dolazaka, no¢enja i prosje€énog boravka za azij-
ske zemlje

Azijske Dolasci (u 000) Nocenja (u 000)
zemlje

2005. | 2007. | 2009. |2011. | 2015. | 2005. | 2007. | 2009. | 2011. | 2015.
Izrael 61 41 30 34 44 158 |91 69 86 101
Kina - 6 8 22 88 - 15 16 35 130
Japan 33 86 163 132 |160 |54 131 222 | 186 227
J. Koreja |- 14 11 33 344 |- 19 15 43 407
Ostale - 18 25 74 227 |- 50 63 149 395
Azijske
zemlje
UKUPNO |94 165 |237 |295 |863 [212 |306 |385 |499 1260

Prosjecni boravak

Izrael 2,59 (2,22 |23 2,53 (2,30
Kina - 2,50 (2,0 1,59 |1,48
Japan 1,64 |1,52 (1,4 1,41 | 1,42
J. Koreja |- 1,36 [1,4 1,30 [1,18
Ostale - 2,78 |2,5 2,01 (1,74
Azijske

zemlje

UKUPNO |2,3 1,85 |1,6 1,69 |1,46
Izvor: Statisticki ljetopis 2010. i 2016. godine

U skladu s navedenim podatcima, moze se ustanoviti da se radi o neos-
pornoj ¢injenici porasta broja turista i no¢enja za sve azijske zemlje (osim
Izraela). Najbrojniji su Korejci, slijede ostale azijske zemlje i Japanci. U
odnosu na 2005. godinu, ukupan broj dolazaka za azijske zemlje pove-
¢ao se 818 %, dok su se noc¢enja povecala za 495 %.

S obzirom na to da je Kina dio azijskog trziSta i kulture, radi njihova privla-
Cenja valja se usmijeriti na njihove navike, obicaje, Zelje i potrebe. Azijsko
trziSte vrlo je zanimljivo upravo jer se njihove navike i obicaji razlikuju od
vecine drugih turista. To se prvenstveno odnosi na njihove motive dola-
zaka jer je rije€ o turistima koji ne dolaze radi kupanja, vec¢ radi upozna-
vanja kulture i razgledavanja krajolika pa im sezona (6., 7., 8. mjesec)
nije na listi prioriteta za dolazak. Hrvatsku smatraju prekrasnom zemljom,
pogotovo zbog njezine raznolikosti te jer uz more ima i Sume i planine.

43 Eurostat: Tourism statistics: 2016., str. 3.
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Rado ¢e obici otoke, obalu, ali i Slavoniju, srediSnju Hrvatsku, Zagreb te
Zagorje. Obozavaju slapove pa pri obilasku Hrvatske obavezno posjec¢u-
ju Plitvicka jezera i slapove Krke. Naime, voda koja te€e za Kineze ima
simboli¢no znacenje, donosi blagostanje, novac i dr.

Kad je rije¢ o hotelskim sobama, vrlo su vazne Cisto¢a i sigurnost. U
sobi je obavezan sef, sigurna vrata i okoli$. Nisu previSe zainteresirani
za sunce i more, $to dokazuje i Cinjenica da se ljeti od sunca uvijek Stite
SeSirima, rukavicama i sli¢no. Vole se okupati, ali ¢e se poslije kupanja
povucéi pa bi hoteli na plazi trebali imati kabine i suncobrane.

Kineski turisti nisu krti, ali poStuju vrijednost za novac. Vrlo je vazno
odrzati obecéanje jer traze vrijednost za novac; ako im se ponudi manje
od obec¢anog, mogu se jako uvrijediti. Njihovi hoteli imaju obi¢aj davati
viSe od standarda pa tako nesto o¢ekuju i kad su u inozemstvu, sto ih €ini
posebno osjetljivima na neispunjena obecanja.

Kinezima je doruc¢ak vrlo vazan obrok i u njemu ocekuju nesto od svoje
prepoznatljive hrane. To znaci da im za doruc¢ak ne treba nuditi sir, sala-
mu pecena jaja jer to ujutro ne jedu. Njihov su izbor kasa od rize, rezanci
od rize i ¢aj, a u usto moze biti i malo mesa ili ribe. Ako pak gosti ostaju
viSe dana, onda je pozeljno kombinirati tipi¢énu kinesku hranu s hrvatskim
specijalitetima. Oni obozavaju hrvatske kobasice i prSut. No ne treba za-
boraviti na to da je njima za dobar pocetak dana rizina kasa ipak najvaz-
nija. Dakako, uz nju se o¢ekuju odgovarajuci pribor i posude. U Hrvatskoj
se juha tretira kao nesto Sto u gastronomskoj ponudi nije previse vazno,
a Kinezi, Japanci i Korejci jako je vole pa je pogreska nuditi im je. Od juha
valja istaknuti govedsku, potom kokoS§ju i povrtnu juhu s prirodnim sastoj-
cima i bez industrijskih dodataka. Kinezi ponekad tijekom jednog obroka
juhu jedu i dvaput. Alkohol piju jako malo, ali ¢e nazdraviti Zestokim pi-
¢em. Kinezi nisu previSe zainteresirani za torte i slatkiSe. Umjesto nijih,
radije ¢e poslije rucka ili veCere pojesti voce koje jako vole, primjerice,
narance, kruske ili kompot (zimi topao, a ljeti hladan).*

Posluzivanje obroka treba biti obiteljsko. Hrana se servira na sredinu sto-
la (po moguénosti, na postolje koje se vrti) kako bi svatko mogao probati,
8to znadi da bi stol trebao biti okrugao da bi svi za stolom mogli biti jedna-
ko udaljeni. Prije po€etka posluZivanja konobar treba identificirati glavnu
osobu za stolom od koje prima sve narudzbe. Iskljuivo se s tom osobom
(Zzena ili muskarac) dogovora ukupna narudzba koja proizlazi iz prethod-
nog dogovora unutar tog drustva. Toj glavnoj osobi koja ,zapovijeda“ ci-
jelim stolom treba izraziti poStovanje i njoj se obracati te slusati njezine
Zelje.  Sve navedene preferencije Kineza upucuju na zaklju¢ak o po-
stojanju interesa za dolazak u Hrvatsku, prvenstveno radi posjedovanja
prirodnih i kulturoloSkih elemenata (naslijeda). No na nama je da ucinimo
nesto viSe od toga i napravimo korak-dva dalje te unaprijedimo kvalitetu
njihova boravka kroz ljudske (radnike) i organizacijske imbenike. Jedino

44 Prema: Kivela, J.: Dobro je znati: Sto Kinezi vole?, UT, 2015.
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se tako moze oCekivati dugoro€na uzlazna putanja njihovih dolazaka te
povecanje njihova relativno kratkog boravka u Hrvatskoj (u 2015. godini
samo dva dana).

Osvajanje kineskog trzisSta — primjer Marriotta

S obzirom na vaznost kineskog trzista, hotelska grupacija Marriott
odlucila se za vazan iskorak u priblizavanju kineskim turistima udru-
Ziv8i se s najvecom kineskom elektronicCkom trgovinom. Alibabina
usluzna (turisticka) platforma Fliggy upravijat ¢e od 2017. godine
njihovim kapacitetima, web-stranicom i mobilnim aplikacijama na
kineskom jeziku. Kompanija ¢e posebno prilagoditi i svoje loyalty
programe kineskom trzistu i njihovu jeziku. Alibaba korisnici (500 ak-
tivnih ¢lanova) moci ¢e se putem njihove platforme prijaviti u njihov
loyalty program i rezervirati po cijenama za &lanove kluba. Povezi-
vanjem dviju platformi omogucit ¢e se integrirana funkcionalnost za
goste kao pomoc pri planiranju, rezerviranju, placanju i upraviljanju
putovanjem. Mariott ¢e putem svojih loyalty programa ponuditi pri-
stup informacijama o posebnim dogadajima, dok ¢e korisnici Alipaya
(aplikacija za placanje) moci upotrebljavati aplikaciju u svim Mariott
hotelima.
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3. KVALITETA USLUGA | ZADOVOLJSTVO
GOSTIJU

,You are good as your last show!*”

Oprah Winfrey

Kvalitetna usluga u turizmu i ugostiteljstvu jest ona koja ostavlja osje-
¢aj zadovoljstva i Zelju za ponovnim dolaskom. Upravljanje takvom kva-
litetom znaci biti dugoro€no usmjeren na cilj i ljude koji to zadovoljstvo
omogucuju. lako su gosti jedini istinski evaluatori kvalitete usluge, oni
koji isporucuju kvalitetu moraju imati jedinstvenu sliku $to je to kvalitetna
usluga i kako je isporuciti gostima. Najiskreniji odgovor o kvaliteti usluge
najteze je prikupiti jer je to onaj unutarnji osjec¢aj u gostu koji se manifesti-
ra kao zadovoljstvo ili nezadovoljstvo tog gosta.

Pojam zadovoljstva gosta duboko ulazi u psihologiju pona$anja gosta i
Cesto je nemoguce prikazati i objasniti sve elemente koje gosti podsvje-
sno evaluiraju, a ¢ijom posljedi€chom reakcijom nastaje zadovoljstvo ili ne-
zadovoljstvo gostiju. Tome je tako jer se za dobivanje iskrenih informacija
gosta mora razumijeti kao individuu, osobu sa Zeljama i potrebama koje
su svojstvene jedino njemu.

Rije¢ zadovoljstvo izvedena je iz dvije latinske rijeCi — satis (dovoljno)
i facere (postic¢i) (Oliver, 1997.),*° a znacéi pozitivho iskustvo dobiveno
usporedbom ocekivanog i percipiranog. Danas postoje brojne definicije
zadovoljstva koje upravo zbog medusobne nejedinstvenosti ukazuju na
slozenost tog pojma. Zeleéi opisati ukupno zadovoljstvo, znanstvenici se
generalno usmjeravaju na ukupnu ocjenu gosta koja je posljedica obi-
liezja usluga, osobne komunikacije sa zaposlenima i drugih situacijskih
faktora.*®

Komunikacija izmedu gosta i zaposlenih oduvijek je predstavljala vazan
gimbenik zadovoljstva. StoviSe, kultura osoblja i njihova spremnost da
s iskrenim zadovoljstvom posluZuju goste postaju vazan faktor uspjeha
i odlu€ujudi trenutak osvajanja gostiju. Ugostiteljski proizvod u svojoj je
sustini usluga koju gost dozZivljava. O&ekivanja stvorena na temelju infor-
macija o trzistu, vlastitih prijasnjih iskustva i iskustva drugih predstavljaju
standard na temelju kojega gosti ocjenjuju pruZenu uslugu. Uz oCekiva-
nja, u ¢imbenike koji uvjetuju zadovoljstvo, tzv. prethodnice zadovoljstva,
ubrajaju se i kvaliteta usluge, percipirana vrijednost, brend ili imidz hotela.

45 Oliver, R. L.: Satisfaction: A behavior on the Perspective on the Consumer,
McGraw-Hill, New York, 1997.

46 Han et. al.: Switching intention model development: Role of service perfor-
mances, customer satisfaction, and switching barriers in the hotel industry,

International Journal of Hospitality management, Vol. 30, br. 3, 2011., str.
619.
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3.1. Definiranje kvalitete usluga

Zelja za razumijevanjem kvalitete usluge postoji otkad postoji Zelja za
razumijevanjem gostiju i unapredenjem usluge. Kvaliteta zapoc€inje onog
trenutka kada ugostitelj shvati potrebe i Zelje gosta, a zavrSava kada ih
gost zadovolji.*” Pojam kvalitete za gosta je prolazan i varira ovisno o
novim saznanjima, novim dogadajima koji zajednicki Cine o¢ekivanja. Po-
traga za vrijednostima individualnoga gosta nema definiran kraj procesa,
to je kontinuitet koji gostu dokazuje izvrsnost usluge i Zelju ugostitelja da
unaprijedi svaki njegov susret s ugostiteljskim objektom.

Kvaliteta usluge moze se definirati kao rezultat usporedbe oc¢ekivanja i
dobivenog — percipiranog u trenutku pruzanja usluge. Autori ve¢ dugi
niz godina pokuSavaju dati neke temeljne dimenzije kvalitete. Tako su
Lehtinen i Lehtinen predstavili trodimenzionalnu sliku kvalitete usluge:*®

1. fiziCka kvaliteta usluge
2. interaktivna kvaliteta usluge
3. korporativna kvaliteta usluge (imidz).

Fizicka kvaliteta usluge ozna€ava sve opipljive aspekte usluge u ugosti-
teliskom objektu. Fizi¢ki elementi u ugostiteljskom objektu mogu se po-
dijeliti na:
1. FiziCke proizvode — proizvodi koji se konzumiraju tijekom proizvod-
no-usluznog procesa (gotovi proizvodi i pi¢a).
2. Fizicku podrsku — okvir koji omogucéuje i olakS§ava proizvodnju usluge.
Fizicka podrska ukljucuje:
a. okolinu — cjelokupan interijer i dekoraciju prostora (ambijent)

b. tehni¢ke uredaje — higijensko-sanitarni sustavi (kupaonice i WC),
vodovodni, kanalizacijski te elektriéni sustavi, uredaji za signaliza-
ciju, telefonski uredaji, liftovi, hladnjaci i ostali uredaiji koji sluze kao
podrSka za goste i radnike

c. opremu — raznovrsni strojevi, aparati, alat i pribor za rad, namjestaj
i drugi inventar.

Za razliku od interaktivne i korporativne, fizicku je kvalitetu moguce jed-
nostavno izmjeriti razli€itim mjernim instrumentima te odrediti funkcional-
nost za gosta.

Interaktivna kvaliteta predstavlja onu dimenziju kvalitete usluge koju
gost realizira prije dolaska (online ili telefonom) te tijekom boravka u ugo-
stiteljskom objektu susrecuci se s osobljem ili informacijsko-komunikacij-
skom tehnologijom. MoZe se podijeliti u dvije osnovne skupine:

47 Oakland, J. S. Total Quality Management and Operational Excellence, Rou-
tledge, New York, 2014, str. 4.

48 Lehtinen, J. R., Lehtinen, U.: Two approaches to Service Quality Dimensions,
The service Industries Journal, Vol. 11, br. 3, srpanj 1991., str. 288.
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1. Interaktivna osobna komunikacija — uklju¢uje komunikaciju gosta i oso-
blja te njihov odnos koji se razvija tijekom razgovora, neovisno o tome
radi li se o osobnom kontaktu ili indirektnom telefonskom razgovoru,
e-poste i dr. Neopipljiva kvalitete usluge koja nastaje u trenutku raz-
govora s gostom ujedno je najosjetljivija dimenzija kvalitete jer uklju-
Cuje ljudski kontakt kojeg je najteze kontrolirati. Usto, o ovoj dimenziji
kvalitete u velikom dijelu ovisi i imidz, odnosno korporativna kvaliteta
usluge.

2. Interaktivna tehnologija — investiranjem u ICT za goste ugostitelji na-
stoje unaprijediti kvalitetu interaktivnosti tehnologije dostupne gostu.
Nove ¢e generacije sve vise biti usmjerene na dozivljaj koji im omogu-
Cuje interaktivna tehnologija pa ¢e ugostiteljima, uz izazov upravljanja
odnosima s radnicima, jednako vazan izazov biti i upravljanje dozivlja-
jima koje nudi tehnologija.

Korporativna kvaliteta predstavlja dimenziju kvalitete koja nastaje du-
goro¢nim radom ugostiteljskog objekta, a odnosi se na sliku ili imidZ pru-
Zatelja usluge medu potencijalnim i stvarnim gostima, ali i ostalima na
trziStu. Stoga, kada se govori o pozicioniranju ili repozicioniranju na tr-
Zi8tu, misli se upravo na ,stvaranje® Zeljene slike u o€ima gosta koja ¢e
odrazavati korporativnu kvalitetu usluge. Gosti pri dolasku u ugostiteljski
objekt sa sobom nose odredenu ,sliku® i o€ekivanja koja se nadovezuju
na tu sliku. Pozitivan imidZz u o€ima gosta pritom moze uvelike pomoci
ako se dogode neke manje pogreSke pri usluzivanju i obratno: ako je
imidZ negativan, i one male greSke u poslovanju za gosta ée biti velike i
neoprostive.

Kvaliteta usluge putem gostiju, indirektno utjeCe i na faktore koji se zajed-
ni¢kim nazivom interpretiraju kao konkurentska prednost. Time znacenje
kvalitete sluzi kao sredstvo diferencijacije od konkurencije. Medu temelj-
nim zadaéama kvalitete usluge istiCu se:*°

» potaknuti interes gostiju

* omoguciti prodaju usluge

» utjecati na postizanje zadovoljstva gostiju pruzenom uslugom te
 izgradivati i odrzavati lojalnost korisnika.

Ako usluge ugostiteljskog objekta osiguravaju navedene zadace, usluge
¢e se smatrati kvalitetnima.

S obzirom na to da kvalitetu procjenjuju isklju€ivo gosti, izdvojeno je osam
najCes¢ih znacajki koje gosti primjenjuju kao kriteriji za procjenu kvalitete:
1. pouzdanost u pruzanju usluge — sposobnost ugostiteljskog objekta

da kontinuirano osigurava zadovoljstvo gostiju neovisno o dobu dana,
sezoni i sl. Za pouzdanost se takoder upotrebljavaju sljedece karak-

49 Ozreti¢ DoSen D.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.
66.
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teristike: ispunjavanje obecanja, pruzanje kvalitetne usluge iz prvog
puta, konzistentnost te kontinuiranost u pruzanju usluge.

2. poslovnost i odgovornost — sposobnost radnika da pravovremeno
reagiraju na zahtjeve gostiju te da u svakom trenutku budu spremni i
raspolozivi pruziti trazenu uslugu.

3. kompetentnost radnika — skup znanja, stavova i vjestina koje do-
kazuju razinu izvrsnosti pri obavljanju svakodnevnih radnih zadataka.
Tako ugostitelji moraju poznavati zakone, posebne uzance u ugostitelj-
stvu, osnovne informacije o destinaciji i lokalnim obi¢ajima.

4. pristupacnost — sposobnost ugostiteljskog objekta da osigura dostu-
pnost usluge, prikladno radno vrijeme te vrijeme €ekanja na uslugu.
Pristupacan je i onaj objekt koji se nalazi na lako dostupnoj lokaciji te
svojim gostima nudi jednostavno pronalazenje uz pomoé¢ prometnih
znakova.

5. susretljivost — sposobnost ugostiteljskog osoblja da na ljubazan, oba-
zriv nacin pristupa razgovoru s gostu, odajuéi mu postovanje i razumi-
jevanje za sve probleme koje gost ima od trenutka njegova obrac¢anja.
Gosti su posebno osjetljivi na svoje probleme i najteZe oprastaju pona-
8anje radnika koje se moZe okarakterizirati kao nesusretljivo, neodgo-
vorno i nerazumno.

6. komunikacija s gostom — uklju€uje verbalnu i neverbalnu komunika-
ciju. U verbalnoj komunikaciji gost procjenjuje kvalitetu kroz informira-
nje na jasan i razumljiv nacin, uvazavanje sugestija, mislienja i sl., a
u neverbalnoj komunikaciji radnik potvrduje kvalitetu i iskrenost rijeci
drzanjem, mimikom, intonacijom, brzinom i sl.

7. kredibilitet — sposobnost odrzavanja povjerenja u ugostiteljski objekt
postenim i profesionalnim radnicima.

8. sigurnost — sposobnost otklanjanja opasnosti, smanjenje rizika te osi-
guravanije fizi¢ke i financijske sigurnost jamstvima.

Problematika kvalitete pruZenih usluga i odnosa u usluznim djelatnostima
sloZenija je nego u proizvodnim, a razlog proizlazi iz osnovnih karakte-
ristika usluga (dislociranost ponude i potraznje, istodobna proizvodnja i
potrosnja, neopipljivost, heterogenost i dr.). Opcenito je usuglaseno da se
kvaliteta sastoji od dvaju elementa: objektivnog i subjektivnog.®

Subjektivna kvaliteta odnosi se na zadovoljstvo gosta odnosom i uslu-
gom s aspekta njegova prihvac¢anja, njegovih oCekivanja i znacajki koje
pridaje tom odnosu. Subjektivna kvaliteta predstavlja stav, misljenje i od-
nos gosta prema usluzi, i to kao rezultat njegove dugorocne opservacije.
Subjektivnost je stoga dominantno obiljezje kvalitete usluge.

S druge strane, objektivna kvaliteta, koja se odnosi na kvalitetu tehnic-
kih sredstava i usluZznog osoblja, mozZe se utvrditi razli¢itim mjernim in-

50 Eiglier, P.; Langeard, E.: Marketing usluga - strategija i menadZzmenta, Rijeka,
1999., Vitagraf d.o.o.
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strumentima, ali sama za sebe ne odrazava kvalitetu cjelokupnog proce-
sa. Upravljanjem odnosima izravno se utjeCe na subjektivnu kvalitetu pa
se pojam upravljanja odnosima s gostima Cesto poistovjecCuje s upravlja-
njem subjektivnom kvalitetom za gosta. Opéenito, kvalitetno upravljanje
odnosima s gostima znaci djelotvornost zaposlenih da isporuce steceno
znanje o gostima i stvore dozivljaj za gosta. Autor Marshall McLuhau tvrdi
da je ,sredstvo vazZnije od poruke”, Cime nastoji naglasiti vaznost proma-
tranja usluge sa stajaliSta gostiju tijekom cjelokupnog procesa suradnje
s hotelom (internetom, tijekom koristenja uslugama i dr.). Promatranjem
gosta kao pojedinca i nacina na koji on prima informacije potvrduje se
hipoteza da je u usluznom objektu sve poruka gostu (odje¢a, osmijeh
zaposlenih, nacin usluzivanja i dr.).

U usluznim djelatnostima, osim Sto gosti na svjesnoj i nesvjesnoj razini
ocjenjuju kvalitetu procesa i fizicku okolinu u kojoj se nalaze, ocjenjuju
i odnose s ljudima u hotelu. Stoga se mogu istaknuti tri grupe ljudi koje
utje€u na dozivljaj usluzne kvalitete i u njemu sudjeluju:®'

1. drugi gosti
2. djelatnici i
3. menadzeri.

Svatko tko se bavi ugostiteljstvom i turizmom vrlo je dobro upoznat s
vazno$¢u upravljanja istodobnim odnosima razli€itih tipova gostiju. Svaki
gost nije jednako vazan za ugostiteljski objekt, iako svaki gost oCekuje
jednako kvalitetnu pruzenu uslugu. Dakle, osim tehnoloske potpore koja
¢e pomoci u shvacanju tko je gost i koje su preferencije gosta, vazno je
jednako empatizirati goste, usluzujudi ih uz razlike koje oni ne primjecuju.
Nijedan gost ne Zeli se osjec¢ati manje vaznim od drugih gostiju bez ob-
zira na cijenu koju je platio (agencijsku, individualnu ili grupnu). Jednako
tako, ne zeli biti pod utjecajem ponas$anja i raspolozenja drugih gostiju u
hotelu. Prostrani hoteli imaju prednost u odvajanju razlicitih tipova gostiju
u odnosu na manje hotele. Neovisno o prednosti u fizickom kontekstu, oni
hoteli koji pridaju vaznost razumijevanju razlike medu gostima pruzit ¢e
gostu osjecaj dobrodoslice i ugodnosti koji ¢e se zasigurno odrazavati u
njegovoj kona¢noj ocjeni kvalitete usluge.

Poznata izjava J. W. Marriotta — , Take care of your employees, and they
will take care of your costumers” — prenosi snaznu poruku o vaznosti
djelatnika, posebice onih koji su u direkthom odnosu s gostima. Ako je
cilj ugostiteljskog objekta pruZiti osje¢aj ugodnosti, djelatnici i njihov od-
nos s gostom ne smiju se standardizirati. Jednostavno, da bi usluga bila
kvalitetna u o€ima gosta, menadzeri moraju ,0dgojiti“ svoje djelatnike.
Prijenos Zeljene usluzne kulture vlastitim pona8anjem u svakodnevnim
situacijama s gostima i kolegama spada medu najzdravije nacine koji

51 Schneider, B.: Alternative strategies for creating service oriented organizati-

ons. U Bowen, D. E. et.al.: Service management effectivness, San Francisco,
1990., str. 126.
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menadZment moze primijeniti u odgoju djelatnika, odnosno u prijenosu
usluzne kvalitete.

U odnosu na 2008. godinu, broj zaposlenih u ugostiteljstvu 2015. godi-
ne narastao je za 3.500 ljudi (46.155), a turistickih dolazaka bilo je za
3.083.000 viSe nego u 2008. godini. Iz navedenog se moze zakljuciti da
je priblizno jednak broj ljudi usluzivao 3.000.000 viSe turista. Postavlja
se pitanje koju razinu kvalitete mogu isporuciti radnici ako je optereéenje
viSestruko vece?

3.2. Upravljanje potpunom kvalitetom

Danas, kada je turizam postao istinski globalan, kada su destinacije sve
bliZze, kada je gost uistinu u poloZaju da bira destinaciju i hotel, naglasak
se stavlja na potpuno ispunjavanje njegovih Zelja i potreba. Malo tko se
necée sloZiti s tom tvrdnjom, no pozornosti nerijetko izmice klju€na rije¢
definicije. U zadnje vrijeme, ta je rije€ — potpuno. Uz jedinstvene prirodne
liepote, more i mjesto pod suncem, odavno je uoceno da gost trazi i —u
nasim uvjetima upitne — ceste, hranu, pi¢e, objekte, razonodu.%? Pojam
potpuno tako se odnosi na punu uslugu koju gost Zeli i plaé¢a. Sirina poj-
ma kvalitete u turizmu i ugostiteljstvu ukazuje na to da ne postoji nijedan
segment, ni trenutak istine s gostom koji pritom ne utje€e na sveukupnu
kvalitetu.

Osim $to je potrebno razumjeti da se radi o jednoj cjelini s pripadajuéim
dijelovima, Peter Senge (u svojoj knjizi Peta disciplina) istiCe vaznost
.Sistemskog razmisljanja”. U prijevodu, to je sposobnost videnja
cjeline kroz ljudske odnose, a ne kroz materijalne elemente. Radnici
sa svojim stavovima i ponaSanjem Cine procese koji odreduju uspjeh
jedne organizacije. U iznimno promjenjivoj okolini ugostiteljski objekt
koji ne razumije znacenje sustava i procese u jednom sustavu ne moze
konkurirati onima koji to mogu.

Ugostiteljski su objekti izvan kontrole ako:

* ne znaju to¢no preferencije svojih gostiju i razloge zasto dolaze u nji-
hov objekt,

* nemaju dobro definirane interne procese prilagodene gostima i njiho-
vim potrebama,

* nisu svi djelatnici uklju€eni u aktivnosti organizacije,

» kontinuirano ne usavr$avaju svoje procese.

Uslijed sve vecih tehnoloSkih moguénosti u radnoj okolini, pritisaka gosti-
ju i konkurencije, vodeci ugostiteljski objekti primorani su prihvatiti kon-
cepciju upravljanja potpunom kvalitetom, uvazavajuci pritom znacenje
svakog radnika u organizaciji. Upravljanje potpunom kvalitetom u svojoj

52 Gali¢i¢,V., Ivanovi¢, S.: Menadzment zadovoljstva gosta, Fakultet za Me-
nadzment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Opatija, 2008., str. 153.
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se pocetnoj fazi primjenjivalo kao menadzerski pristup koji se usmjera-
va unapredenju kvalitete. Danas je to osnovni upravljacki koncept Cija
je temeljna zadaca provodenje politike ukupne kvalitete, uklju€ujuci sve
djelatnike na svim razinama menadzmenta.

TQM programi temelje se na trima osnovnim nacelima:®
1. fokusu na zadovoljstvo gostiju

2. zahtjevu za trajnim poboljSanjem kvalitete

3. uklju€ivanjem svih zaposlenih u aktivnosti organizacije.

Cilj sveukupnog upravljanja kvalitetom jest da uz $to je moguée nize tros-
kove zajamci kontinuiranu kvalitetu proizvoda i usluga koja ¢e zadovoljiti
zahtjeve gostiju.5* Kvalitetu usluge zajedni¢kim snagama pruzaju radnici
koji su u direktnom ili indirektnom kontaktu s gostima. Da bi se ostvarila
ukupna kvaliteta za gosta u turizmu i ugostiteljstvu, mora postojati odre-
dena odgovornost radnika kao i povjerenje menadzmenta da ¢e radnici
svoj posao odraditi na najbolji moguéi nacin. U ugostiteljstvu i turizmu
pitanje povjerenja radnika iznimno je vazno, prvenstveno jer radnici koji
nemaju povjerenja u imidz poslovnog subjekta, menadzere ili kolege tes-
ko mogu isporuciti uslugu koju organizacija o€ekuje da ¢e radnici isporu-
¢iti. Ritz Carlton, kao jedna od vodecih hotelskih grupacija kad je u pitanju
kvaliteta usluga, primjenjuje nekoliko nacina pri poticanju povjerenja rad-
nika u organizaciju, a medu najistaknutijim je delegiranje odgovornosti.

Simon Cooper (Chief Operating Officer and President of The Ritz-Carlton
Hotel Company, L.L.C.): ,U ugostiteljstvu i turizmu ne moZete standardi-
Zirati odgovore na pitanja gostiju. Mi poticemo pravo pona$anje radnika
prema vlastitom osjec¢aju, priznavajuci to ponaSanje. Ako djelatnik ucini
nesto personalizirano u Kkorist gosta, primjerice pomogne rijesiti problem
kako bi gost bio oduSevijen, mi to prepoznamo. Takoder, kontinuirano
podsjecamo djelatnike kakve vrste akcija Zelimo vidjeti od njih, ne optere-
cujuci ih s potrosnjom vremena i novca“.%®

Pri primjeni TQM-a mogu se izdvojiti nuzni elementi koji omogucuju

uspje$nu provedbu TQM-a u 21. stolje¢u, a nazivaju se 4P (slika 3.1.):%¢

1. Planiranje — planiranje politike organizacije, uklju€ujuci sve zaposlene
i njihov zajednicki doprinos u poboljSanju svakodnevnih procesa.

2. Performance (lzvedba) — postavljanje okvira za mjerenje izvedbe i
usmjeravanje na dozivljaj gosta kroz izvedbu radnika.

3. Proces — Postoje mnogi pristupi unapredenju izvedbe radnika koji su
obiljezili menadzment kvalitete, a to su TQM, BPR (Business Process

53 Skoko, H: Upravljanje kvalitetom, Sinergija, Zagreb, 2000., str. 90.
54 Gali¢i¢, V., lvanovi¢, S.: op. cit., str. 153.

55 http://www.gallup.com/businessjournal/24871/how-ritzcarlton-reinventing-it-
self.aspx (21. 4. 2016.)

56 Oakland, J. S.: op. cit., str. 27.
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Reengineering), Six Sigma, BPI (Business Process Improvement) i sl.
Svima im je zajednic¢ka usmjerenost na procese, odnosno unaprede-
nje procesa kroz vecu vrijednost za krajnje korisnike.

Autor Oakland J. (2014.) identificirao je najbolje primjere upravljanja pro-

cesima te ih je grupirao prema sljedec¢im koracima:

« identificiranje klju¢nih poslovnih procesa — postavljanje prioriteta po-
slovnim procesima prema vaznosti za goste

» sistemsko upravljanje procesima

* kontrola procesa i postavljanje ciljana unapredenja

* povezivanje inovacija i kreativnost osoblja u unapredenju procesa

* mijenjanje procesa i evaluacija koristi za goste.

4. People (Radnici) — danas vec postoje brojni dokazi o tome da uspjes-
ne organizacije ljude stavljaju kao glavni ¢imbenik njihova uspjeha.
Onima koji su prepoznali svoj uspjeh kroz uspjeh svojih radnika potre-
be radnika uvijek ¢e biti ispred potreba krajnjih korisnika.

Slika 3.1. Nuzni elementi u primjeni TQM-a

Planiranje
Planning

ORGANIZACIJSKA
KULTURA

KOMUNIKACIJA

lzvedba
Performance

Ovim TQM modelom prikazuje se jednostavan okvir za kontinuirano una-
predenje kvalitete unutar organizacije.

MozZe se primijetiti da upravljanje potpunom kvalitetom ujedno znaci stva-
ranje pozitivnog ozracja u kojemu se radnici osjecaju slobodno podijeli-
ti svoje iskustvo i znanje s ciliem pruzanja visokokvalitetnih proizvoda i
usluga.
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Okvir za primjenu koncepta sveukupnog upravljanja kvalitetom u turizmu
i ugostiteljstvu ¢ine:%”

A ODN -

. orijentacija prema vrijednosti

. orijentacija prema gostu

. orijentacija prema zaposlenom osoblju

. optimalizacija pojedinih procesa i sustava u cjelini
5.

kontrola kvalitete.

Medu medunarodno priznatim nagradama kojima je zajednicki nazivnik
.1 QM“ nalaze se sljedece nagrade:

1.

Nacionalna nagrada ,,Malcom Baldrige” — Ameri¢ka nagrada, na-
zvana po tragi€nom preminulom ministru za financije, koja se dodje-
lijuie prema detaljno razradenom Baldrigevu nacionalnom programu
kvalitete. Ritz Carlton prvi je hotelski brend koji se moZe pohvaliti ovom
nagradom, a prestiznu nagradu osvojio je ¢ak dvaput (1992. i 2000.).
Vaznost ove nagrade za ameri¢ko gospodarstvo iS€itava se iz podatka
da se godisnje u tvrtke ulaze viSe od 100 milijuna dolara radi provedbe
koncepata prema MNQA-u (Malcolm Baldrige National Quality Award)
modelu.

. Europska nagrada za kvalitetu — osnovni smisao ove nagrade upra-

Vo je poticanje razvoja upravljanja potpunom kvalitetom. Primarni
elementi Europske nagrade za kvalitetu jesu politika, organizacija i
menadZzment, edukacija i razumijevanje, prikupljanje, razumijevanje
i primjena informacija o kvaliteti, analiza i standardizacija.®® Osnovni
cilj ove nagrade jest zadovoljstvo ljudi, kupaca, utjecaj na drustvo i
poslovni rezultat.

. Demingova nagrada — nagrada koja je oznacCila poCetak primjene

TQM-a u Japanu. W. E. Deming jedan je od najvecih stru¢njaka kon-
trole kvalitete koji je svojim istrazivanjem i zaklju¢cima iznesenima na
predavanjima oduSevio Japance, nakon €ega je i uslijedila dodjela na-
grade u Japanu. Da bi se poduzec¢a mogla prijaviti za nagradu, najprije
s Clanovima odbora za dodjelu Demingove nagrade moraju provesti
tzv. TQM dijagnozu.®® Kriteriji koji se primjenjuju pri ocjenjivanju za do-
djelu nagrade prikazani su u sljedecoj tablici 3.1.

57 Galici¢, V., lvanovi¢, S.: op. cit., str. 153.
58 Vukovi¢ A., et al.: Osnovni pristupi potpunom upravijanju kvalitetom i temeljni

koncepti izvrsnosti, Engineering Review, Vol. 27, br. 2, 2007., str. 78.

59 Poropat, D.: "Poslovna izvrsnost hotela u ICT (Information and Communi-

cations Technologies) okruZenju", doktorski rad, Fakultet za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu Opatija, 2013., str. 48.
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Tablica 3.1. Kriteriji za dodjeljivanje Demingove nagrade

Rbr. Kriterij Bodovi

1. Politika upravljanja i njezina primjena s obzirom na |20
upravljanje kvalitetom

a) Jasno definiranje politike upravljanja osigurava da su ci-| 10
ljevi i strategije usmjereni na kvalitetu i kupce

b) Politike upravljanja provode se u cijelom poduzecu na je- | 10
dinstven nacin

2. Razvoj novih proizvoda i/ili inovacije radnih procesa |20

a) Poduzece aktivno razvija nove proizvode (uklju€ujuci us- |10
luge) i/ili inovira radne procese

b) Novi proizvodi ispunjavaju zahtjeve kupaca 10

3. Odrzavanje i poboljSanje proizvodnih karakteristika |20

a) Upravljanje dnevnim aktivhostima — zahvaljujuéi standar- | 10

dizaciji i izobrazbi, rijetko se javljaju problemi u svakod-
nevnom obavljanju posla.

b) Neprestano (kontinuirano) pobolj$anje — poduzeée po-|10
boljSava kvalitetu i druge aspekte svojeg poslovanja na
planiranoj i kontinuiranoj osnovi. Smanjuje se broj pogre-
Saka i prituzbi kupaca. Zadovoljstvo kupaca raste.

4. Uspostava sustava za upravljanjem kvalitetom, ispo-| 10
rukom, troSkovima, sigurnoscu, okoliSem itd.

Poduzece je uspostavilo navedene sustave i ucinkovito
ih primjenjuje.

Prikupljanje i analiza informacija o kvaliteti i upotrebi |15
informacijskih tehnologija

Poduzecée organizirano prikuplja informacije o kvaliteti s
trziSta i unutar poduzeca te ih ucinkovito upotrebljava s
pomocu informatiCke tehnologije.

5. Razvoj ljudskih resursa 15

Poduzece planski educira i razvija svoje ljudske resurse,
8to rezultira poboljSanjem proizvoda i proizvodnih proce-
sa

Prema: Poropat, D.: Poslovna izvrsnost hotela u ICT (Information and Communi-
cations Technologies) okruzenju, doktorski rad, Fakultet za menadzment u turiz-
mu i ugostiteljstvu Opatija, 2013., str. 48.

lako se Demingova nagrada temeljila na proizvodnim djelatnostima, mno-
ge organizacije koje su se prijavile za tu nagradu stekle su pozitivho isku-
stvo, 8to se kasnije kroz pozitivne kritike prosirilo i na druge djelatnosti.

Usluzne djelatnosti ne mogu definirati jednake standarde koji osiguravaju
kvalitetu usluga kao i proizvodne. UsluZne djelatnosti mogu osigurati uv-
jete, ali ne mogu provoditi jednaku kontrolu kvalitete i jam¢iti kvalitetu za
gosta kao $to se to moZe uciniti u ostalim djelatnostima. Najveci problemi
u implementaciji koncepata TQM-a u usluznim djelatnostima upravo su
se pojavili u podrudju odredivanja mjernih instrumenata koji osiguravaju
kvantificiranje podataka i metoda za unapredenje procesa.
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Prilagodba koncepata TQM-a tijekom godina u usluznim djelatnostima
dala je odredene rezultate u kontekstu shvacanja vrijednosti informacija u
vremenu. Klasi¢ni anketni upitnici ne mogu viSe dati zadovoljavajuce od-
govore u vremenskom okviru koji je potreban da se reagira na odredene
reakcije gostiju, ne samo zbog male stope povrata informacije, ve¢ i zbog
prolaznosti usluge te nemogucnosti ispravljanja greske u trenutku kada
gostu to najviSe treba. Stoga, da bi se azurnije pratile povratne informa-
cije gosta, potrebna je pomoc tehnologije kroz razviene CRM sustave te
pomo¢ radnika koji su voljni i slobodni unijeti informacije s vrijednoscéu u
vremenu i kvaliteti.

3.3. Ocekivanje i percipiranje kvalitete

Varijabla o€ekivanje kao temelj za procjenu subjektivne kvalitete najvise
ovisi o imidZu poslovnog subjekta, usmenoj predaji prijatelja ili rodbine,
cijeni te promotivnim aktivnostima. Hotel koji ima pet zvjezdica mora do-
bro procijeniti svoje moguénosti dugoro€nog o€uvanja kvalitete usluge u
svrhu zadovoljstva gosta. Naime, gosti koji odaberu hotel s pet zvjezdica
posebnu pozornost obrac¢aju na kvalitetu usluge jer je upravo ona razlog
pla¢anja razlike u cijeni izmedu usluge s pet, a ne s Cetiri ili tri zvjezdice.
Kvaliteta usluge ne smije se razlikovati od kvalitete proizvoda, kao $to bi
i kvaliteta ostalih usluga u destinaciji takoder trebala biti otprilike na razini
hotela.

Input ,o€ekivanje” istodobno znadi i output, a nastaje na temelju pro$-
log boravka u ugostiteljskom objektu, slusanja svojih prijatelja (WOM),
sluSanja komentara na drustvenim mrezama (e-WOM) te ostalih nacina
informiranja prije dolaska.®

Gosti o€ekuju i percipiraju sljedeée vrste kvalitete:

1. Tehnicku kvalitetu — materijalna kvaliteta koja predstavlja osnovu za
ostvarivanje usluga. Prostor, tehnika (hotelska soba, lobi hotela, tele-
fon, fen i dr.).

2. Funkcionalnu kvalitetu — proces isporuke usluge od prvog kontakta s
hotelom (direktnog ili indirektnog).

3. Emocionalnu kvalitetu — osjeéaj gosta u hotelu, odnos povjerenja s
hotelom. Predstavlja dodatnu vrstu kvalitete koju gost nesvjesno oce-
kuje i teSko je procjenjuje, ali je zasigurno osjeca.

Percipirana kvaliteta odrazava razliku izmedu o€ekivanja i pruzene uslu-
ge. Ugostiteljski je proizvod slozen i predstavlja funkciju svih materijalnih
i nematerijalnih usluga, a nacin kako gost percipira njihovu kvalitetu ovisi
o svakom pojedinanom segmentu u odnosu na njihovu cijenu. Drugim

60 Laskarin, M.: MenadZment zadovoljstva gosta u hotelijerstvu primjenom pro-
grama loyalty, doktorski rad, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostitelj-
stvu, 2015., str. 224.
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rijeCima, gost percipiranu uslugu uvijek usporeduje s cijenom u vecoj ili
manjoj mjeri (ovisno o zadovoljstvu). Varijacija razli¢itih usluga u hotelu
moze pridonijeti privlacenju gostiju. Naime, vazno je imati na umu kva-
litetu svake pojedinacne stavke koja moze pridonijeti podizanju razine
kvalitete ukupne usluge, uzimajuci u obzir njezinu cijenu. Cijena tu pred-
stavlja vazan segment koji u vecini slu¢ajeva ima ulogu vage. Zato je
vazno ostvariti ravnotezu izmedu raznovrsnih usluga, trazene kvalitete
i cijene. Proporcionalno povecanju dopunskih usluga proporcionalno se
povecava i rizik kvalitetno pruzene usluge u skladu s oCekivanjem gosta.

U nastavku je prikazana formula koja prikazuje takav nacin determini-
ranja kvalitete za svakog pojedinoga gosta, a kojom se moze doéi do
prosje¢ne ocjene isporu¢ene, odnosno percipirane usluge:®

J( Lo+Op+Ko+Am+Du+Pu+Go)
C

Q=

Pri C¢emu je:

Q = kvaliteta

Lo = lokacija (more, grad, planina...)

Op = oprema (kupaonica, TV, bazen...)

Ko = komfor (toplina, mir, ¢isto¢a, udobnost kreveta...)

Am = ambijent (oprema, uredaji, glazba...)

Du = dopunske usluge (parking, concierge, room service...)
Pu = pravovremenost usluzivanja

Go = gostoljubivost

C = cijena

Ovakvom formulom moguce je razluciti elemente hotelskog proizvoda u
odnosu na element cijene. Svakom elementu hotelskog proizvoda mogu-
¢e je dodijeliti bodove:

a) pojedinacnih elemenata kvalitete:

3 = kvaliteta ve¢a od oCekivane

2 = oCekivana kvaliteta

1 = kvaliteta manja od ocekivane

61 Abbott, P., Lewry S.: Front Office, procedures, social skills, yield and mana-
gment, second edition, Linacre House, Jordan Hill, Oxford, 1999., str. 78.
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b) cijene:

3 = platio/la sam viSe od dobivene vrijednosti

2 = dobio/la sam vrijednost za novac

1 = platio/la sam manje od dobivene vrijednosti

Primjerice, ako je gost boravio u hotelu X i percipirano ocijenio s:
Lo=2,0p=2,Ko=2,Am=3,Du=3,Pu=2,Go=3

C=1,

iz ega slijedi:

Gosti o¢ekuju da percipirana vrijednost usluge nadilazi ili da barem bude
jednaka percipiranoj cijeni. Sto je cijena manja (brojnik), veci je prosjek
percipirane vrijednosti, i obrnutno. Drugim rijeima, odnos cijene i perci-
pirane vrijednosti obrnuto je razmjeran.

Percepcija gosta o odnosu dobivenog i uloZzenog ¢esto varira ovisno o ra-
zli¢itim kanalima prodaje gostiju. Praksa je pokazala da gosti koji su dosli
razli¢itim kanalima prodaje mogu osjetiti razli€itu kvalitetu usluge. Ako se
uzme u obzir da je cijena usluge brojnik s kojim se valorizira dobiveno,
tada postoji opravdanje da stvarne razlike zaista postoje, iako ih gost u
pravilu ne bi trebao osjetiti.

Postoje Cetiri osnovne vrste gostiju prema visini cijene koju placaju (she-
ma 3.1.):

Shema 3.1. Vrste gostiju prema visini cijene koju plac¢aju

Gosti prema vrsti
prodajne cijene

Individualni Grupni MICE* Alotman

*M-meetings, I-Incetives, C-Conferences, E- Exhibitons
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1. Individualni gost pla¢a najviSu cijenu usluga pa su i oekivanja indi-
vidualnog gosta vec¢a od drugih gostiju. Cijene usluge noc¢enja u od-
nosu na standardnu cijenu variraju ovisno o popunjenosti hotela pa za
jednaku kvalitetu usluge dva individualna gosta mogu platiti razli¢itu
cijenu jer je jedan rezervirao u uvjetima niske potraznje (niza cijena), a
drugi u uvjetima visoke potraznje (viSa cijena), $to za neke goste moze
biti izvor nezadovoljstva ako saznaju za to.

Individualni kanal prodaje jedan je od najzastupljenijih kanala prodaje
upravo zbog informacijsko-komunikacijske tehnologije te je, zahvalju-
juci primjeni interneta, imao osjetno najprogresivniji rast u Hrvatskoj.%2
U odnosu na grupne goste, ovi gosti uzivaju najvecu pozornost hote-
lijera pa se loyalty programi €esto usmjeravaju samo na individualne
goste dok se grupne goste zanemaruje.

Potencijalni problem za hotelijera kod ovakve vrste gostiju koji rezer-
viraju online jest ,No show", tj. gosti koji rezerviraju usluge, ali se ne
pojave. Neovisno o tome je li nedolazak opravdan ili neopravdan, za
hotelijera je to gubitak zarade. Vrlo je Cesto obostrano nezadovoljstvo
prouzro€eno sukobom interesa, pri Eemu gost smatra da ne treba na-
doknaditi troSak hotelu jer nije niti boravio, dok hotelijer s druge strane
smatra da mora ,nadoknaditi izgubljenu zaradu. Razlog za brigu javlja
se kada hotelijer mora naplatiti uslugu putem kreditne kartice u skladu
s politikom hotela, Sto direktno utje€e na nezadovoljstvo gosta koji vrlo
vjerojatno vide nece dodi u taj hotel. U tom slu&aju vrlo je vazno razgo-
varati s gostom, shvatiti razloge nedolaska i, ako se radi o gostu koji je
vec boravio u hotelu, pokusati oprostiti takvu gresku.

S razvojem novog kanala prodaje, ,grupnih popusta“, javljaju se tzv.
individualni gosti koji placaju najnizu cijenu prilagodavajuéi se uvje-
tima hotelijera (u terminima kada to hotelijerima odgovora). Cesta je
win-win situacija, no gosti koji dolaze putem grupnih popusta ve¢inom
su nelojalni gosti koji prate popuste i shodno tome isprobavaju nove
usluge.

2. Grupni gost — placa cijenu koja je viSa od alotmanske cijene, ali je
niza od individualne. Hotelijeri ¢e se sloziti da najmanju pozornost po-
svecuju grupnom gostu jer je dio grupe koju vodi turisti¢ki vodi¢ pa
hotelijeri Cesto nemaju saznanja o individualnim potrebama i zeljama
gostiju u grupi.

NezasluZena odsutnost alata za upravljanje odnosima s grupnim gosti-
ma povecava Sanse za nelojalno$¢u ovog segmenta. lako je dio grupe,
gost nema grupna ocekivanja od hotela ve¢ individualna. Potrebe i
Zelje grupnoga gosta treba uvrstiti u svaki CRM (Customer Relations-

62 Prema: Simunié, M.: Sinkronizacija hotelskih rezervacijskih procesa kroz
menadzment upravljanja cijenama i prihodima uporabom informacijsko-ko-
munikacijske tehnologije, doktorska disertacija, Fakultet za menadZment u
turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017., str. 47.
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hip Management) program kao i ostale segmente. Grupni gost jednog
dana moze biti individualni gost, kao $to grupni gost moze biti lojalan
grupni gost. U slu€aju neprepoznavanja pri buduéim susretima gost
koji je ve¢ nekoliko puta bio u hotelu kao dio grupe moze postati vrlo
nezadovoljan odnosom hotela.

3. Alotman — gost koji hotelu pla¢a najnizu cijenu jer dolazi putem put-
niCke agencije kao dio paketa aranzmana. Alotman gost moze biti indi-
vidualni ili dio grupe. Za razliku od ostalih skupina gostiju, ova je vrsta
gostiju vrlo bezbrizna u pogledu kvalitete usluge jer kvalitetu usluge
jamci agencija. Ako dode do odstupanja u kvaliteti, gost moze traziti
odredeni povrat novca u skladu sa sklopljenim ugovorom.

4. MICE (Meetings, incentives, conferencing, exhibitions) — cijena za dje-
latnike velikih poslovnih korporacija, poslovnih partnera koji redovito
odsjedaju u hotelu uobi¢ajeno je 10 % do 20 % niza od pune cijene.®®

S obzirom na Cest dolazak, ova skupina gostiju ima predispoziciju za
uspjeSno upravljanje odnosima. Prema istrazivanju Googlea, 65 % po-
slovnih gostiju pripada hotelskom loyalty programu.

Radno intenzivna djelatnost poput ugostiteljstva kvalitetu usluge stavlja u
odnos s brojnim drugim faktorima koji se nalaze u jednom ugostiteljskom
objektu, pa €ak i izvan ugostiteljskog objekta. Tako je u sklopu ukupnog
dozivljaja usluge vazno istaknuti medusobnu ovisnost i povezanost sva-
kog trenutka istine, promatrajuci ih kao neizostavne dijelove jedne cjeline
(ukupni dozivljaj).

Na jednom se putovanju u destinaciju tako moze izdvojiti nekoliko vrsta
usluga koje gost konzumira i koje zajedno ¢ine ukupni dozivljaj. Put se
moze sastojati od:

» avionskog leta

* iznajmljivanja automobila

* boravka u hotelu

» vecere u restoranima

* kupnje suvenira i sl.

Svaki od ovih elemenata mora zadovoljiti o€ekivanja gostiju kako bi uku-
pni dozivljaj bio ocijenjen kao kvalitetan. Odnos medu razli¢itih aktera u

turizmu i ugostiteljstvu moZze se opisati kao simbioti¢ki i uzajamno ovisan
(slika 3.2.).

63 GaliCi¢, V.: Poslovanje hotelskog odjela smjestaja, Fakultet za menadzment
u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2017., str. 92, 93.

64 www.e-marketingassociates.com (14. 11. 2017.)
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Slika 3.2. Povezanost pruzatelja usluge u destinaciji

dozivljaji u
hotelu
- ~y ukupna kvaliteta
odmora
i
vjerojatnost
¥ ponovnog dolaska

dozivljaji u
destinaciji

U Zelji za dokazivanjem kvalitete proizvoda i usluga te odgovornosti u
svojem poslu, poslovni subjekti Cesto u svoje promotivne aktivnosti uklju-
Cuju razli¢ite garancije na svoje proizvode i usluge. Garancija u tom kon-
tekstu predstavlja pisanu ugovornu obvezu jedne ugovorne strane prema
drugoj o tome da ¢e snositi rizik nekog posla, odnosno nadoknaditi Stetu.

Prema Zakonu o zastiti potroSaca jamstvo za ispravnost prodane stvari
predstavlja svaku obvezu trgovca ili proizvodaca koju, osim odgovornosti
za materijalne nedosatke stvari a temeljem koje su duZzni izvrSiti povrat
placenog ili zamijeniti, popraviti odnosno servisirati robu ako roba ne od-
govara specifikacijama ili zahtjevima postavljenima u ispravi o jamstvu,
odnosno u oglasavanju dostupnom prije ili u vrijeme sklapanja ugovora.®

Vec je u prvoj re€enici vidljivo da se jamstvo kao takvo ne odnosi na
usluge u turizmu i ugostiteljstvu. U slu€aju kada gosti ne dolaze posred-
stvom turisti¢kih agencija, gostima se nudi samo jamstvo zastite osobnih
podataka sukladno Zakonu o zaé&titi osobnih podataka, dok se jamstvo za
pruZene usluge u pravilu ne prakticira.

U proizvodnim djelatnostima normalno je za oCekivati odredenu garanci-
ju (pri kupnji gotovo svih proizvoda). lako je garancija jedan od klju¢nih
elemenata promotivnih aktivnosti, ona se u turizmu i ugostiteljstvu rijetko
ili gotovo nikada ne upotrebljava proaktivno, kao faktor sigurnosti i po-
vecanja zadovoljstva. Garancija na kvalitetu usluge u ugostiteljstvu (ako
postoji) Cesto je na posljednjem mjestu i istaknuta je u slu€aju nuzde
kao reakcija u slu€aju eventualnog nezadovoljstva. Garancija kvalitete
rijetko se promatra kao mogucnost privlaCenja pozornosti te smanjivanja
rizika izmedu percipirane i dozivljene kvalitete. Glavna namjera garancije
u ugostiteljstvu predstavlja odgovor na Zalbu ili nezadovoljstvo gostiju, a

65 Narodne novine br. 41/2014
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u znatno manjoj mjeri poticanje interesa i prodaje usluga potencijalnim
gostima. No ako je stvaranje povjerenja jedan od glavnih ciljeva kojemu
se teZi pri stvaranju odnosa s gostima, onda se i od ugostiteljskog objekta
oCekuje pruzanje povjerenja i preuzimanje odgovornosti — odnosno, ocCe-
kuje se da garanciju na kvalitetu usluge slobodno mogu primjenjivati kao
dio promotivnih aktivnosti i da gosti nece iskoriStavati tu garanciju.

3.4. Kvaliteta usluge kao antecedent zadovoljstva gosta i
lojalnosti

Istovremenost proizvodnje i prodaje kao jedna od temeljnih karakteristika
usluga istovremeno naglasava vaznost ljudske komponente te teZinu osi-
guravanja konstantne kvalitete za gosta. Cilj proizvodaca materijalnih do-
bara pri upravljanju kvalitetom jest usmjerenost na ostvarenje proizvodnje
s nula greSaka (Zero defect). No ugostiteljstvo, kao splet razli€itih doga-
daja, ne moze teziti takvu cilju, ve¢ cilju koji se zove — nula izgubljenih
gostiju (Zero guest lost). Kvalitetu u ugostiteljstvu nemoguce je izmijeriti
brojem greSaka koji se dogodi u trenutku isporuke usluge. Takva kvaliteta
usluzivanja treba ostati na povjerenju izmedu radnika i menadzera.

U krugu menadzZera koji su usmjereni na upravljanje kvalitetom moze se
zamijetiti populisticko misljenje izrazeno izjavom ,0Ono $to se ne moZe
izmjeriti ne moZe se unaprijediti‘. Usluga ukljuCuje splet razli€itih aktera u
realnom vremenu i kao takva ne moze se promatrati kroz fizicke ili finan-
cijske pokazatelje poslovanja. Financijski izvjestaji (prihod od prodaje,
troSkovi, profit) danas predstavljaju jedan od naj¢es¢ih oblika povratnih
informacija koji primjenjuju menadzeri za kontrolu operacija. Naime, do
trenutka kada top level menadzeri shvate da neki od odjela posluju ispod
oCekivanog, odnosno da ostvaruju gubitak, mnogi su gosti ve¢ izgubljeni.
Izvjestaji o poslovanju samo upucuju na to da nesto nije uredu, ali ne
ukazuju gdje i kada te zasto je problem nastao.

Usluzne djelatnosti trebaju azurniji nacin izvje¢ivanja o kvaliteti usluge
i zadovoljstvu gostiju, 8to znaci kombinaciju inovativnih tehnoloskih pro-
grama prikupljanja mi$ljenja gostiju i motivirane radnike da redovno uno-
se promjene.

Mieriti kvalitetu usluge znaci usmijeriti se na trziste i utvrditi razinu zado-
voljstva gostiju te postotak lojalnih gostiju. Tada unapredivanje kvalitete
usluge iskljucivo ovisi o:

» osvijeStenosti ugostiteljskog objekta o razini zadovoljstva uslugama te
* poznavanju potreba i Zelja stalnih gostiju.

BivSi menadzer drustva Procter & Gamble, a kasnije i izvrSni direktor u
Holiday Innu, na temelju svojeg iskustva u proizvodnim i usluznim djelat-
nostima izjavio je sljedece:5¢

66 Prema: Angelo, R. M., Vladimir, A. N.: Hospitality Today, An Introduction,
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,U Holiday Innu ne moZe se kontrolirati kvaliteta proizvoda kao u
drustvu Procter & Gamble na proizvodnoj liniji. Kada kupac kupi pro-
izvod, on moZe biti 99 % siguran u to da ¢e dobiti proizvod kakav je
ocCekivao. No u Holiday Innu, kada gost kupi uslugu nocenja, on je
u puno manjoj mjeri siguran da c¢e dobiti uslugu kakvu je oéekivao,
npr. dobar san bez ikakvih ometanja od drugih gostiju ili dovoljno
udoban krevet da se moze naspavati.”

Odnos izmedu kvalitete usluga i varijabli kao $to su povrat ulaganja, tros-
kovi, produktivnost, rast prodaje, cijene, zadovoljstvo gosta i lojalnost ve¢
su dugi niz godina predmet istraZivanja, posebice u tercijarnim djelat-
nostima. Istrazivanja na temu kvalitete i vrijednosti za gosta zapocinju
gotovo istodobno kada se i marketing okre¢e Zeljama gostiju umjesto
preferencijama proizvoda. U lancu koji pretpostavlja da je zadovoljstvo
prethodnik lojalnosti kvaliteta usluge prepoznata je kao posrednik, odno-
sno vazan konstrukt u osiguravanju zadovoljstva gosta. Uz kvalitetu us-
luge, istiCe se i vrijednost za gosta, Sto takoder valja ukljuciti u spomenuti
lanac. Vrijednost za gosta Cisto je subjektivna varijabla koja se temelji na
percepciji kvalitete dobivene usluge.

Postojanje povezanosti izmedu kvalitete i zadovoljstva dokazuju istraZi-
vanja brojnih autora, a neki od vaznijih rezultata jesu:

* Rowley J.: percipirana kvaliteta usluge element je zadovoljstva klije-
nata.’’

« Zeithaml, V. i Bitner, M. J.: Kvaliteta je oblik stava povezanog sa zado-
voljstvom, ali ne istovjetnog zadovoljstvu.®

« Caruana, A.: Usluzna kvaliteta indirektno utjeCe na lojalnost gostiju
kroz njihovo zadovoljstvo.%

Prouc€avanje utjecaja kvalitete na zadovoljstvo gostiju zapocelo je krajem
1980-ih godina, a osnovna mu je svrha razumijevanje svih elemenata
koji utje€u na zadovoljstvo korisnika jer se zadovoljstvo pokazalo vaznim
faktorom uspjeSnosti usluznih organizacija. U tu su se svrhu poceli upo-
trebljavati modeli indeksa zadovoljstva koji stavljaju u odnos antecedente
i konsekvente zadovoljstva korisnika, prikazujuci sto je organizacija uci-
nila za korisnike i kako korisnici mogu utjecati na poslovanje. U nastavku
slijedi prikaz Europskog indeksa zadovoljstva korisnika (ECSI) koji u pret-

American Hotel & Lodging Educational Institute, 2011., str. 9.

67 Rowley, J., “Quality measurement in the public sector: Some perspectives
from the service quality literature”, Total Quality Measurement, Vol. 9, br. 2/3,
1988., str. 334

68 Zeithaml, V., Bitner, M. J., Services Marketing: intergrating customer focus
across the firm, 3rd edition, McGrow-Hill, 2003., str. 85.

69 Curuana, A.: Service Loyalty: The effects of service quality and the mediating
role of customers satisfaction, European Journal of Marketing, Vol. 36, br.
7/8, 2002., str. 821.
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hodnice zadovoljstva ukljucuje (slika 3.3):
* percipirani imidz

» ocCekivanja

* percipiranu kvalitetu hardware

* percipiranu kvalitetu humanware

Slika 3.3. Model Europskog indeksa zadovoljstva gostiju

Imidz —

O¢ekivanja —

e

Percipirana kvaliteta J
"Hardware"

Percipirana kvaliteta
"Humanware"

Izvor: Kristensen, K., Martensen, A., Gronholdt, L.: Customer satisfaction me-
asurement at Post Denmark: Results of application of the European Customer
Satisfaction Index Methodology, Total Quality Management, Vol. 11, br. 7, 2000.,
str. 1008.

Opcenitost ovakva modela €ini ga moguéim za prilagodavanje u skladu
s potrebama razli€itih djelatnosti. Varijable koje se nalaze unutar ovakva
modela mogu se nadopunjavati kako bi §to bolje obuhvatile karakteristi-
ke i specificnosti djelatnosti. Tako, primjerice, varijabla ofekivanja moze
obuhvatiti pitanja koja ukljuCuju i o¢ekivanja vezana za odnos s gostom i
ostala vazna pitanja koja se ti€u odnosa s gostom u ugostiteljstvu. Primje-
nom istog modela u razli¢itim djelatnostima dolazi se do saznanja koji su
od navedenih konstrukta znacajni za utjecaj na zadovoljstvo gosta. Tako,
primjerice, u bankarstvu ili trgovini na malo znacajan utjecaj na zadovolj-
stvo klijenata ima percipirana kvaliteta odnosa s klijentima™, dok je u po-
Stanskom prometu najvaznija prethodnica zadovoljstva imidz.”" Neovisno
o tome koje dimenzije ulaze u konstrukt ,vrijednosti“, percipirana vrijed-
nost usluge predstavlja poveznicu izmedu kvalitete usluge i zadovoljstva
gosta.”? Osim na navedeni nacin, model se moze i proSiriti ukljuivanjem

70 Martensen, A., Gronholdt, L., Kristensen, K.: The drivers of customer satisfa-
ction and loyalty: cross industry findings from Denmark, Total Quality Mana-
gement, Vol. 11, br. 4, 5 6, 2000., str. 548.

71 Kristensen, K., Martensen, A., Gronholdt, L.: Customer satisfaction measu-
rement at Post Denmark: Results of application of the European Customer
Satisfaction Index Methodology, Total Quality Management, Vol. 11, br. 7,
2000., str. 1010.

72 Soutar, G. N.: Service Quality, Customer Satisfaction, and Value: An Exami-
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cijene kao vazne determinante pri procjeni vrijednosti usluge.

Model koji uklju€uje i cijenu izraden je prema prvom istrazivatkom mo-
delu te istodobno valorizira kvalitetu usluge, percipiranu vrijednost, na-
mjeru ponovnog dolaska (lojalnost ponasanjem) i lojalnost ponasanjem
u ugostiteljstvu. Njime se dokazalo da percipirana vrijednost predstavlja
antecedent zadovoljstva gosta i lojalnosti ponasanjem te ima indirektan
utjecaj na lojalnost stavom (Word of Mouth).™

Prije nego Sto gost dode u hotel, on je upoznat s cijenama, odnosno ku-
puje proizvod po postojecoj cijeni. Nakon $to je kupio hotelski proizvod,
gost dolazi u destinaciju, konzumira kupljeni proizvod i stvara odredenu
percepciju o cijeni i kvaliteti proizvoda. Drugim rije€ima, usporeduje do-
biveno s o€ekivanjima te istodobno procjenjuje vrijednost za novac. Ako
gost pozitivno percipira vrijednost, on je zadovoljan te se stvaraju real-
ne pretpostavke za ostvarivanjem lojalnih gostiju (lojalnost ponasanjem i
lojalnost stavom). Takoder je vazno istaknuti da na temelju procijenjene
vrijednosti dozivljene usluge gost moZe biti zadovoljan, nezadovoljan ili
oduSevljen.

Promjene koje su nastale nakon zadovoljstva nazivaju se posljedice za-
dovoljstva gosta, a sagledavaju se u ponasanju (vjernost ponasanjem) ili
u stavu (vjernost stavom). Usmjeravanjem cjelokupne politike te organi-
zacijske kulture hotela na odusevljenje gosta i njegova povjerenja u hotel
osigurava se veca vjerojatnost da ¢e ti gosti postati lojalni.

3.5. Ambijent i atmosfera ugostiteljskog objekta

Dosadasnja istrazivanja i svakodnevna praksa ukazuju na znacajnu po-

vezanost osjecaja gosta u ugostiteljskom objektu s njegovim pozitivnim ili

negativnim ponasanjem. Kada su gosti raspoloZeni, njihovi e se pozitivni

osjecaji prenijeti na cjelokupan dozZivljaj i na sve $to vide i rade. Takvo

raspolozenje Cini ih sretnijima i bolje pripremljenima za nepoznate situa-

cije u kojima se nalaze i u kojima Ce se naci. Usto, oraspoloZzenost gosta

vodi vecéoj potrodnji, pozitivnijim doZivljajima. Obrnuto, kada su gosti ne-

raspoloZeni, postoji ve¢a vjerojatnost da ¢e pronaci probleme, da ¢e se

viSe Zaliti i svakako da ¢e manje potrositi.

Na temelju navedenoga postavljaju se pitanja:

« tko ili Sto stvara raspolozenje?

» kako stvoriti pozitivno raspolozenje, osje¢aj pripadnosti i osje¢aj po-
vjerenja? te

» kakvo je raspolozenje najprimjerenije za ugostiteljski objekt?

nation of Their Relationships, str. 97. u Kandampully J., et al.: Service Quality
Management in Hospitality and Leisure, The Haworth Press, Inc., New York.

73 Oh, H.: Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic
perspective, Hospitality management, Vol. 18., 1999., str. 77.
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Pojam atmosfera (gré. ,atmos, sfaira“— kugla) upucuje na okolinu koja
stvara ili poti€e kupCevu sklonost prema potrosnji proizvoda ili usluge.
Atmosfera moze biti ugodna i neugodna. U kontekstu turisticke terminolo-
gije, uvijek se misli samo na ugodnu atmosferu. Rije¢ju atmosfera Zeli se
naglasiti da ¢e sudionik ostvariti ugodan emocionalni doZivljaj boravkom
u odredenom mjestu, u drustvu s odredenim osobama, za vrijeme upotre-
be odredene usluge, zabave i sl.

Usluznu atmosferu kolektivno stvaraju zaposleni u interakciji s gostima
na tzv. mjestima susreta s gostom. Svaki dolazak gosta u hotel promatra
se kao splet okolnosti u kojima radnici imaju znacajnu ulogu u prijeno-
su svojih osjecaja na goste. Ljudi iz prakse laiCki ¢e se izraziti da se
atmosfera u ugostiteljskom objektu stvara srcem, duSom i osjecajima za
gosta. Ugostiteljski objekti moraju biti svjesni svakog mjesta susreta s
gostom jer su to susreti koji kontinuirano osiguravaju usluznu atmosferu,
stvaraju vecu vrijednost za gosta i, u konacnici, o tim mjestima susreta
ovisi ukupno zadovoljstvo gosta i Zelja za kupnjom dodatnih usluga. Gosti
¢e nagraditi organizacije koje uspiju stvoriti kontinuirani osjeéaj zeljene
atmosfere na svakom mjestu susreta s gostom jer ¢e gosti zeljeti ponov-
no iskusiti taj dozivljaj.

Rije¢ atmosfera ima dva znacenja:

a. pravo (zemljopisno) znacenje, i

b. preneseno znacenje.

Pojam atmosfera u zemljopisu znaci zracni plast koji obavija Zemlju. U
prenesenu znacenju, atmosfera znaci okolinu, prilike, raspolozenje pa se
zato govori o radnoj, hotelskoj atmosferi, o atmosferi u restoranu, baru,
kavani i sli¢no. Ljudska atmosfera, odnos medu ljudima, utjee na ono
Sto ljudi rade u toj atmosferi. Tamo gdje su odnosi medu ljudima sredeni,
skladni, gdje vlada odgovaraju¢a atmosfera, posao je uspjesniji. Zaposle-
ni u turizmu i ugostiteljstvu stalno moraju biti spremni na aktivan odnos
prema okolini u kojoj izvrSavaju poslove i radne zadatke te ih treba pod-
sjecati na Cinjenicu da u svojem okruzenju imaju ljude-goste koji treba-
ju prirodne nastupe, kulturno ponasanje, a ne ceremonijal, formalisticki
bonton i servilno drzanje. Rije€ je o zadovoljenju gosta iz humanog kuta
gledanja.

Za razliku od atmosfere, ambijent se ograni¢ava na dio fizickog prostora
ili na pojavu koja nastaje spajanjem razli€itih faktora. Ambijent (lat. ,am-
bire“ — obilaziti, opkoljavati) oznaava sredinu, okolinu, drudtvo u kojem
netko Zivi i radi. Ambijent ugostiteljskog objekta predstavlja statiCan
prostor objekta, sa zidovima koji ga omeduju. To je prostor sa svim svo-
jim fizi€kim osobinama, visinom, &irinom, duZinom, zidovima i vrstama
materijala od kojega su ucinjeni kao i raznovrsni predmeti i njihov dizajn,
kombinacija boja, oblik, jaina i boja svjetla, temperature zraka u pro-
storiji. Ambijent moZe biti elegantan, rustikalan, topao, hladan, ugodan,
neugodan, irealan. Sto je objekt vise kategorije i $to su usluge u njemu
skuplje, to ambijent treba biti ugodniji, bliZi luksuznijem.
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U struénoj se literaturi ambijent najceS¢e spominje u kontekstu njegova
utjecaja na ponaSanje potro$aCa opcenito, ali i posebno korisnika ho-
telskih usluga, pri ¢emu je jasno prikazano da ambijent predstavlja naj-
vazniju pretpostavku zadovoljstva gosta hotela. Ambijent je sagledavan
i kroz elemente fizickog prostora, $to se odnosi na dizajn i dekor, koji su
bili oznaceni kao nosioci ambijenta. Ako se pojam ambijenta promatra u
turistickom smislu, onda on predstavlja varijablu koja stvara internu reak-
ciju individualnoga gosta pa se izbor proizvoda temelji i na racionalnom i
na iracionalnom promisljanju.™

Pojam ambijent upotrebljava se u svakodnevnom zivotu, svjesno ili ne-
svjesno. Kao $to je ve¢ navedeno, velik broj faktora utjeCe na ambijent.
Oni mogu biti fiziCki oblici prostora ili pak neopipljivi oblici prostora koji
utjeCu na stvaranje ambijenta kao atmosferskog ucinka prostora. Faktori
ambijenta mogu se podijeliti na:

1. faktore okoline — podloga jednog prostora poput svjetlosti, zvuka, mi-
risa ili temperatura.

2. dizajnerske faktore — funkcionalni i estetski elementi kao $to su arhi-
tektura i stil.

3. turisticke faktore — videnje uredenosti prostora za potrebe turizma
predstavlja svjesnu i plansku aktivnost ¢iji je cilj ima izbor optimalnog
sastava objekata i opreme.

Pri planiranju ambijenta na umu treba imati Zelju i oCekivanja potencijal-
nih gostiju kako bi im se pruzio ugodan boravak jer upravo je to temel;
uspjeSne prodaje. Svaki kutak objekta u koji gosti zalaze treba odisati
svojom osebujnoScu i biti zanimljiv. Za postizanje pozeljnog ambijenta
potrebno je imati ideju, stru¢ne osobe, financijska sredstva i vrijeme. Am-
bijent je temelj za stvaranje ozracja u nekom prostoru, a ulaskom dinami-
ke zivota u ambijent nastaje atmosfera za gosta (slika 3.4.)

Slika 3.4. Povezanost ambijenta i atmosfere

Amblent Fiziéka okolina
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74 Kwortnik, R. J., Jr.: Clarifying “fuzzy” hospitality-management problems with
depth interviews and qualitative analysis, Cornell Hotel and Restaurant Admi-
nistration Quarterly, 2003., travanj, str. 117.
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Ugodan ambijent ima razli€ito znacenje za razliCite tipove gostiju. Mladim
¢e gostima viSe odgovarati restoran ili hotel ureden u jarkim bojama, dok
stariji vole pastelne boje i sl. Tematski hoteli prilagodeni potrebama i Ze-
liama djece odli¢an su primjer kako ambijent kao fizicka okolina predstav-
lia odlican temelj za kreiranje atmosfere. Respektiranje demografskog
aspekta ciljnog trziSta samo je jedan od kriterija na koji je potrebno obratiti
pozornost pri kreiranju Zeljene slike ugostiteljskog objekta. Cjelokupnu
priCu ugostiteljskog objekta pri usluzivanju gostiju zaokruzuju radnici s
jasnim smjernicama izrazenima kroz viziju, misiju i ciljeve ugostiteljskog
objekta. Dobro osmisljen i dizajniran ambijent u prenesenom bi znacenju
predstavljao samo jednostavnu sliku bez rijeci i tona u Cijem se okruzju
ne moze stvoriti doZivljaj za gosta.

Danas se znacajan dio novca ulaze u dizajn hotela tako da uredenost
bude u skladu s kategorijom i preferencijama svojih ciljnih skupina go-
stiju. lako se pri uredivanju prostora velika pozornost pridaje dizajner-
skim rjeSenjima koja oduSevljavaju goste, ta rjeSenja rijetko respektiraju
fizioloSke potrebe radnika. Primjerice, recepcionari svoje radno mjesto
Cesto provode u nepreglednim uvjetima u kojima se ne podrzava temelj-
na funkcija njihova radnog mjesta. Atmosfera i ambijent, osim faktora za
zadovoljstvo gostiju, trebaju biti i faktori diferencijacije jer Cine identitet
nekog ugostiteljskog objekta koji se time razlikuje od svojih konkurenata.

Ponosni zaposleni kreiraju tematsku osobnost hotela, jedinstven osjecaj
u kojem se stvarno osje¢a odredena tema hotela. Stoga se moze za-
kljuciti da zaposleni (posebice oni koji su u direkinom odnosu s gostom)
sudjeluju u svojevrsnoj predstavi za gosta. Ako se doZivljaj za gosta Zeli
stvoriti na svakom mjestu susreta s gostom, odnos s gostom treba pro-
matrati kao predstavu — performance — u kojoj su djelatnici glumci koji
nastoje zabaviti gosta na nacin na koji gost Zeli biti zabavljen.

Upravljanje fizickom okolinom (ambijentom) ne moze biti vaznije od
upravljanja usluznom atmosferom koju stvaraju zaposleni. Odgovornost
je menadzmenta da definira mjesta susreta i zeljenu atmosferu te da pre-
nese osjecaj vaznosti pojedinacne uloge zaposlenog u timskom stvaranju
raspolozenja (ambijenta) za gosta.

Walt Disney predstavlja jednog od pionira u pruzanju usluga kojemu su
djelatnici i njihov odnos prema gostu na prvome mjestu. Tematski hoteli,
parkovi i resorti Walta Disneya usmjereni su na kontinuiranu kvalitetu u
pruzanju vrhunske usluge. Najveéa pozornost usmjerena je na detalje pri
pruzanju usluge. Tako je, primjerice, razgovor cast membersa (djelatnika)
s gostima razliCito reguliran, ovisno o kojem se dobu dana radi. Ujutro
je razgovor dinamic¢niji, poti¢e se goste na smijeh i igru dok se navecer,
kada gosti odlaze ili idu u sobu, razgovor drZi na minimumu. To je samo
jedan od primjera potpune koncentracije na cjelokupnu pri€u i dozivljaj
za gosta.

Vaznost izbora tematike hotela lezi u potrebi za sinkronizacijom s usluz-
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nom atmosferom. Primjerice, ako se radi o ugostiteljskom objektu koji
se odlucio za isticanje lokalnih karakteristika kraja u kojemu ugostiteljski
objekt radi, tada se i osoblje mora dobro uklopiti u cjelokupnu pric¢u svojim
ponaSanjem, odje¢om, na¢inom posluZivanja i dr.

Postoje brojni primjeri neobi¢nih restorana i hotelu u svijetu koji svojom
tematikom privliate svoje segmente (goste), a za potpun dozivljaj takve
tematike zasluzni su djelatnici i njihovi odnosi s gostom (koji menadzment
unaprijed definira). Pitanje posebnosti pitanje je Zelje za specijalizacijom
i jedinstvenim dozivljajem koji se zeli potaknuti kod gosta. To zahtijeva fo-
kus na osjetila gosta i predanost kontinuiranoj kvaliteti usluge od pocetka
do kraja boravka gosta u ugostiteljskom objektu.

Tablica 3.2. Sedam najneobicnijih restorana u svijetu

Naziv, lokacija Koncept
1. Hajime robot restaurant, Bangkok, Taj- | Robotski samuraj ,konobar” do-
land stavlja hranu na linearnoj moto-

| riziranoj traci okruzenoj stolovi-
Il ma;
Zasticen pleksiglasom;

Kada ne dostavlja, pleSe i za-
bavlja goste;

8| Zna nekoliko pristojnih fraza:
,dobar tek”, ,sretan rodendan” i
dr;

Hrana se naru€uje na zaslonu
na dodir.

Zatvorska bolnica;

Zombi medicinske sestre;
Horor predmeti i uredenje;
Gosti su zatvoreni u malu celiju;

Jelovnik se temelji na zatvor-
skoj, bolni¢koj i horor tematici.

Interijer u potpunosti dizajniran
kao WC;

Kade su preuredene u stolove;
WC Skoljke umjesto stolica;

Posude su dizajnirane u obliku
| | minijaturnih WC $koljki;
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Prapovijesni ambijent u kamenu
idrvu

Unutarnji dizajn jest $pilja;
Kamen i drvo;

Konobari u karakteru Spiljskog
Covjeka (neartikulirano izraza-
vanje);

Jelovnik — vec¢inom peceno

|| meso

Veclera na ulicama Ferrare, Ita-
lija;

Nasumic¢na lokacija;

Stol za dvije osobe;

Goste se o lokaciji veCere oba-

vjeStava SMS-om sat vremena

prije vecCere.

Vampire cafe, Tokio, Japan

Ureden kao vampirska jazbina;
Mracan interijer, osvijetljen samo
svijeCama;

Crveni zastori, mrtvacki kovceg,
lubanje itd.;

Jelovnik na temu krvi;
Lstovremeno jeziv i romanti¢an”.

Kanibalizam;

P | Jap; Nyiotaimori — ,zenski tjele-
e | sni tanjur”;

Bolnicki kirurski stol;

¥4 | Glavno jelo u obliku ljudskog ti-

jela;

Za kozu se koristi tijesto, a za
krv umak;

Unutarnji organi od crvenih sus-
hi pripravaka;

Gost sam bira koje dijelove zeli
konzumirati.
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Raspolozenje je svjesno stanje uma na koje ugostiteljski objekti mogu
utjecati. Rezultat tog utjecaja jesu sretniji gosti koji ¢e dozivljeno zasi-
gurno prepricati svojim prijateljima i rodbini i takvi gosti pokazuju vecu
vjerojatnost za povratak. Na raspolozenje gosta utjecu:

* radnici te

« ambijentalni faktori.

Radnici stvaraju raspoloZenje svojim ponasanjem i stavom pa se kaze da
je potrebno oraspoloZiti svojim raspolozenjem.

Glavni ambijentalni kanali za poticanje raspolozenja jesu vid, sluh, njuh
i dodir (tablica 3.3.), a Ciji se elementi mogu podijeliti na:

« vizualne elemente: boja, svjetlost, veli¢ina i oblik.

* sludne elemente glasnoca i ton.

* mirisne elemente: miris i svjeZina.

« taktilne elemente: mekoca, glatkoca i temperatura.

Tablica 3.3. Glavni senzorni kanali za poticanje raspolozenja

vid sluh njuh dodir

mekoca
glasnoca miris

glatkoca

svjeZina
temperatura

Od navedenih elemenata, u ugostiteljstvu se poseban znacaj pridodaje
sljedec¢emu:

* Izbor boje: Poznato je da tople boje poboljSavaju apetit, a hladne ga
smanijuju, Sto treba imati na umu pri uredenju ugostiteljskog objekta.
Boje moraju biti uskladene s konceptom hotela ili restorana. Boje ta-
koder treba prilagoditi i hrani koja se posluzuje. Svijetle boje smiruju i
daju topli ugodaj prostora, dok ga tamne, ako nisu pravilno postavlje-
ne, guse i mogu dominirati prostorom.

* Odabir glazbe: Glazba mora prikriti buku aktivnosti koje se odvijaju
oko gosta, a opet ne smije biti preglasna i dominirati prostorom. Glaz-
ba mora biti uskladena s prostorom u kojem se gost nalazi. Glazba
u restoranu ima znacajan utjecaj na to hoce li se gost vratiti. Jedno
istrazivanje pokazalo je da:

boja

SVJetIost

veli€ina

obllk
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* 80 % ljudi uziva dok slusa tihu glazbu u restoranu dok vecera

* 71 % ljudi osje¢a se viSe romanti¢no kada Cuju dobru muziku u
pozadini

* 74 % svih njih smatra da s glazbom u pozadini bolje jedu i viSe
uzivaju u obroku

* 78 % je reklo da se uz dobru pozadinsku glazbu u restoranu mogu
vrlo dobro opustiti.

Izbor i razina glasnoce glazbe trebaju biti prilagodeni vrsti objekta i vre-
menu.

* Prilagodena rasvjeta: rasvjetu je takoder vazno uskladiti s vremenom.
U jutarnjim satima potrebna je dobra rasvjeta. U popodnevnim satima
rasvjetu treba smanijiti, a u ve€ernjima prigusiti. Neovisno o dobu dana
i prostoru, rasvjeta mora biti postavljena tako da se u bilo kojem trenut-
ku jasno vide boje.

Stvarnost zbivanja na planu razvoja ugodne atmosfere i ambijenta u ugo-
stiteljskom objektu da bi moglo do¢i do ugodnog raspoloZenja trazi kva-
litetne poticaje, pri ¢emu se ljudski organizam treba Sto viSe angaZirati.
Pod time se podrazumijeva smisao aktiviranja osjecajne i eticke kompo-
nente osoblja i gostiju. Svi navedeni elementi moraju se uskladiti s objek-
tom i svi zajedno &ine cjelinu doZivljaja koja mozZe, ali i ne mora stvoriti
zadovoljstvo kod gosta ako je krivo usmjerena. Usto, vazna je Zelja gosta,
a ne vlastita Zelja jer doZivljaji ugostitelja ne moraju nuzno biti jednaki
doZivljajima gosta, a ugostiteljstvo je tu za gosta, a ne za vlasnika.
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Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta
Vrsta: HOTEL

Na zahtjev ugostitelja koji posluje hotelom, Ministarstvo

tegorije 3, 4 i 5 zvjezdica. Oznaka kvalitete dodjeljuje se

turizma moze dodijeliti oznaku kvalitete za vrstu Hotel, ka-
ality
KVALITETA

hotelu koji na viSem stupnju ispunjava uvjete za kvalitetu
od obveznih uvjeta za kategoriju. T

Uvjeti za dodjelu oznake kvalitete:

1.
2.

3.

4.

Hotel mora omoguciti sigurnost, funkcionalnost i udobnost.

Hotel mora stalno, za vrijeme rada, ispunjavati uvjete za utvrdenu vrstu
i kategoriju.

Vanjski izgled hotela, uredenje, oprema i uredaji ne smiju biti dotrajali i
osteceni i moraju biti stalno u ispravnom i funkcionalnom stanju.

Okoli§ hotela mora biti ureden i odrzavan.

Oznaka kvalitete moze se dodijeliti hotelu ako uprava ugostitelja:

1.

oo wWN

oo N

donese pisanu izjavu o vlastitom opredjeljenju za razvoj, promicanje i
neprekidno poboljSanje kvalitete

. ispunjava uvjete zastite okoliSa

. ispunjava uvjete sigurnosti

. ispunjava uvjete vece od propisanih uvjeta za kategorizaciju hotela

. ispunjava uvjete kvalitete uredenja i opreme

. donese priruénik s pisanim kodeksom ponasanja, pravilima, postupcima

(procedurama), radnim uputama i ostalom dokumentacijom u skladu sa
smjestajnim kapacitetom hotela

. provede anketu o zadovoljstvu osoblja
. provede anketu o zadovoljstvu gosta
. ispunjava uvjete suradnje s lokalnom zajednicom.
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4. MJUERENJE KVALITETE USLUGA |
ZADOVOLJSTVA GOSTIJU

“Kvaliteta nikada nije slucajnost,
ona znaCi mudar izbor medu mnogim mogucnostima.”

William A. Foster

Zadovoljstvo gosta kao rezultat pozitivne percepcije pruzene usluge za
hotel ima posebnu vaznost prvenstveno jer je to najrelevantnije mjerilo
kvalitete koje ugostiteljski objekt moze imati. Gost koji nije zadovoljan
ima negativan utjecaj na buduéi poslovni rezultat kroz negativni WOM,
nelojalnost stavom i ponasanjem.

Percepcija kvalitete i zadovoljstvo uslugom medusobno su povezani, ali
odvojeni konstrukti koji sluze za procjenu dobivene usluge. Za razliku od
zadovoljstva koje moze biti rezultat svakog aspekta organizacije neovisno
o tome je li vezano za kvalitetu, percepcija usluzne kvalitete iskljucivo je
vezana za atribute kvalitete.”® Na temelju prethodnog poglavlja moze se
zakljuciti da kvaliteta prethodi zadovoljstvu. No postoje istrazivanja koja
pokazuju da postoji obrnuta veza, i to na nacin da zadovoljstvo utjeCe na
ocjenu kvalitete kao $to ocjena usluzne kvalitete utje¢e na zadovoljstvo
gosta.” Gost koji je zadovoljan prijasnjom i trenutaénom uslugom bit ¢e
manje kritican pri procjeni kvalitete usluge i obrnuto: gost koji nije zado-
voljan jednim od elemenata usluge bit Ce kritiCniji u kona¢noj valorizaciji
kvalitete dobivene usluge.

Uslijed brojnih manjkavosti pri mjerenju kvalitete, ugostitelji se udaljavaju
u shvacanju prave vrijednosti za gosta. Vazno je razumijeti da je procjena
kvalitete isklju€ivo u rukama gostiju, a da bi se moglo ustanoviti koje su
potrebne promjene radi poboljSanja kvalitete i zadovoljstva, vazno je de-
finirati kontinuirani proces praéenja kvalitete usluge usmjeren na goste.

U usluznim djelatnostima mogu se izdvojiti manjkavosti pri mjerenju kva-
litete usluge:

1. Unaprijed definirani procesi i procedure — pri izradi i upotrebi susta-
va za mjerenje Cesto se ne znaju odgovori na pitanja: Sto ¢e se mijeriti,
koja je svrha i kako ¢e rezultati biti iskoriSteni? Svim djelatnicima u
organizaciji mora biti jasna Sira slika njihove uloge u mjerenju kvali-

75 O’ Neil, M.: Measuring Service Quality and Customer Satisfaction, u Service
Quality Management in Hospitality, Tourism, and Leisure, The Haworth Hos-
pitality Press, New York, 2009., str.180. Preuzeto od: Oliver, R. L.: A Cognitive
Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions, Jour-
nal of Marketing Research, 17 (studeni), str. 460-469.

76 McAlexander, J. H. Kaldenberg, D. O., i Koenig, H.: Service Quality Measu-
rement, Journal of Health Care Marketing, 14 (3), str.34-39.
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tete. Usto, menadzeri koji motiviraju, jasne smjernice i razumijevanje
Sireg smisla u mjerenju kvalitete predstavljaju kamen temeljac da bi
se unaprijed definirani procesi i procedure mogli dugoro¢no uspjesno
provoditi.

2. Mjerenje kvalitete na svim mjestima susreta s gostom — drugi je
vazan problem to $to se kvaliteta usluge ne mjeri uvazavajuci vanjske
i unutarnje procese u organizaciji kroz sva mjesta susreta s gostom.

3. AZurnost u prikupljanju i upotrebi podataka — da bi imalo o&ekivanu
korist, mjerenje kvalitete usluge mora sluziti kao kontinuirani proces
jer ¢e se u protivnome percepcija kvalitete i zadovoljstvo gostiju defi-
nirati na temelju zastarjelih podataka. Osim kvalitete podataka, bitna
je i kvantiteta: to je veci broj ispitanika, to je veéa vjerojatnost da su
podatci vjerodostojni.

Postoje dvije osnovne skupine metoda za mjerenje kvalitete usluga u tu-
rizmu i ugostiteljstvu:

1. Kvalitativhe metode opseznije su i duze traju. lako pruzaju subjektiv-
niji pogled na kvalitetu usluge, ove metode daju odgovore na pitanja
koja u pravilu bolje objasnjavaju uslugu iz perspektive gosta, poput od-
govora na pitanje ,Zasto?“. To su: intervjui, fokus-grupe, opservacija.

2. Kvantitativne metode objektivnije su i mjerodavnije, a pruzaju in-
formacije koje su prikupljene upitnicima. Rezultati anketnog istrazi-
vanja pogodni su za sljedece modele kojima se mjeri kvaliteta uslu-
ge: SERQUAL, SERVPERF, DINESERYV, LODGSERV, LODGQUAL,
GROVQUAL.

4.1. Mjerenje kvalitete usluge primjenom metode SERQUAL

Kvaliteta usluge i njezina uzro&no-posljedi¢na povezanost sa zadovolj-
stvom gostiju €ini je odlicnom temom za istraZzivanje u marketinskoj lite-
raturi. U zadnja tri desetlje¢a obradivana je kroz razliCite nacine, a zajed-
ni¢ko im je obiljezje pokusaj utvrdivanja mjernih ljestvica koje ¢e najbolje
interpretirati atribute kvalitete. Godinama usavrSavane metode definira-
nja kvalitete Cesto su nailazile na prepreke pri pokuSaju unificiranja kva-
litete za gosta. Razli€ite industrije, heterogenost potraznje, emocionalno
stanje ispitanika samo su neke od prepreka koje su sprje¢avale potpuno
razumijevanje kvalitete usluge. MarketinSka istraZivanja stoga ne una-
preduju doZivljaj pojedinca, ve¢ utvrduju Siru sliku vrijednosti za goste,
odnosno ciljne skupine. lako marketing istraZivanja kao takva priblizavaju
ugostiteljski objekt ciljnom trZidtu, osoblje koje komunicira s gostima i da-
lje €ini najvjerodostojniji izvor o kvaliteti za gosta.
Kvaliteta usluge za gosta treba se promatrati kroz dvije temeljne dimen-
Zije:
1. ocekivanje kvalitete — $to gost smatra da treba dobiti u zamjenu za
novac. Ocekivanje se temelji na prethodnom iskustvu s ugostiteljskim
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objektom, misljenju prijatelja i rodbine (wom, e-wom).

2. percepcija kvalitete — trenutaCna percepcija koja se ostvaruje u tre-
nutcima istine (primjerice, razgovor s osobljem). Kakva ¢e biti ukupna
percepcija kvalitete ovisi o oCekivanjima, broju dolazaka u ugostiteljski
objekt, usluznom procesu i cijeni. Usto, percepcija kvalitete osnovni je
prethodnik zadovoljstva gosta.

Radi shvacéanja cjelokupnog misljenja o ugostiteljskom objektu, vazno je
razumjeti da postoje razliCite razine oCekivanja kvalitete usluge. Tako je
pri prvom dolasku razina o€ekivanja znatno niza od drugog, treceg, n
dolazaka, $to se razli¢ito odraZava na ukupno misljenje o ugostiteljskom
objektu (shema 4.1.).

Shema 4.1. Komponente ukupne percepcije o ugostiteljskom objek-
tu

1. DOLAZAK

our ~

KU = Dy

Ci

Ukupno misljenje o
ugostiteljskom objektu
. — zad(_)vo[]stvo
kvaliteta usluge
kvaliteta proizvoda
DOLAZAK n cijena

OUn 7]

KUp +——> D =

Cn -

OU- ocekivanja od usluge
KU- kvaliteta usluge
C-cijena

Iz sheme je vidljivo da na ukupno misljenje ((ne)zadovoljstvo, (ne)kvali-
teta usluge, (ne)kvaliteta proizvoda i cijena) zajedno utje€u ocekivanja,
percepcija o cijeni i kvaliteti usluge s obzirom na broj dolazaka u ugosti-
teljski objekt.

Autori Parasuraman, Zeithaml i Bery u svojem istrazivackom radu 1985.
i 1988. predstavili su svoj model za mjerenje kvalitete pod nazivom
SERQUAL (Service Quality Model). Osnovno polaziste SERQUAL mo-
dela jest to da je kvaliteta mjerljiva, i to samo s aspekta gosta. SERQUAL
predstavlja model kojim se mjere oCekivanja i percepcija gostiju o odre-
denom poslovnom subjektu. Spada medu najcesce primjenjivane mjerne
modele za mjerenje kvalitete usluge i razvoj kvalitete u turistiCckim dje-
latnostima. Stovi§e, SERQUAL instrument do danas je najrasireniji oblik
operacionalizacije kvalitete usluge. To je model koji pretpostavlja da je
kvaliteta rezultat razlika izmedu oCekivanja gostiju i njihovih percepcija

104



dobivene (pruzene) usluge. Model je tijekom godina dozivio niz promjena
koje su rezultat uklanjanja nedostataka i prilagodavanja predmetu istra-
Zivanja pa su, u skladu s time, razvijeni novi sli¢éni modeli: LODQUAL,
LODGSERYV, DINESERV, HOLSERV i dr.

Prvotni istrazivacki rad pretpostavljao je deset dimenzija, a nakon istrazi-
vanja ustanovljeno je pet dimenzija kvalitete usluge:””

1. materijalnost usluge (fangibles): izgled prostora, radnika, oprema,
izgled radnika

2. pouzdanost (realibility): sposobnost pouzdanog i ispravnog pruzanja
obecanih usluga

3. odgovornost (responsiveness): sposobnost pomoci gostima i pruziti
uslugu na vrijeme

4. strucnost i povjerenje (assurance): znanje i ljubaznost radnika te
sposobnost dobivanja povjerenja od gostiju

5. suosjecajnost (empathy): sposobnost individualnog suosjeéanja s
gostima.

Za svaku od navedenih dimenzija postoji Cetiri do Sest tvrdnji kojima se
mjeri odredena dimenzija. S obzirom na to da je cilj ustanoviti razliku
izmedu oCekivane vrijednosti i percipirane vrijednosti, izjave koje mjere
navedene konstrukte postavljaju se u buduéem i u proSlom vremenu.

Primjerice, konstrukt materijalnost usluge — o¢ekivanja mijeri se sljedec¢im

konstruktima:

» Ugostiteljski objekt trebao bi imati ,up to date” opremu.

* Materijalne pogodnosti trebale bi biti vizualno priviaéne.

» Djelatnici bi trebali biti uredni i lijepo obuceni.

» FiziCki izgled ugostiteljskog objekta i opreme trebao bi odgovarati tipu
usluge ugostiteljskoga objekta.

 Istim izjavama s konkretnim imenom ugostiteljskog objekta, ali u pros-
lom vremenu mijeri se percipirana kvaliteta. Za konstrukt materijalnost
usluga to su sljedece izjave:

« Ugostiteljski objekt ,X“ ima up to date opremu.

» Fizi¢ki izgled sadrzaja u ugostiteljskom objektu ,X* vizualno priviaéi.

» Djelatnici u ugostiteljskom objektu ,X* uredni su i lijepo obuéeni.

» Fizicki izgled sadrzaja u ugostiteljskom objektu ,X“ odgovara tipu us-
luge.

Prosjek rezultata za percepciju usluge naziva se rezultat percipirane ma-
terijalnosti usluge, dok prosjek rezultata kojim se mjeri oCekivanje pred-
stavlja rezultat o¢ekivane materijalnosti usluge. Broj¢ana razlika izmedu

77 Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Berry, L. L.: SERVQUAL: A multiple-item

scale for measuring consumer perceptions of service quality, Journal of Re-
tailing, Vol. 64, br. 1, 1988., str. 26.
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navedenih izjava predstavlja percipiranu kvalitetu za konstrukt materi-
jalnost usluge.

Pojedini autori istrazivali su primjenu SERQUAL modela u turisti¢kim dje-
latnostima te su ustanovili pozitivne promjene pri primjeni SERQUAL mo-
dela u razumijevanju kvalitete usluge:’®

» skala prikazuje relativnu vaZznost oéekivanja gostiju uvazavajuci razlici-
te dimenzije kvalitete usluge

» skala omogucuje jednostavnu usporedbu razli¢itih dimenzija kvalitete
usluge u razli€itim ugostiteljskim objektima

» skala pruza uvid u razliCitosti prirode i opsega kvalitete usluga za razli-
Cite pruzatelje usluge.

Unatoc€ brojnim raspravama i kritikama, ovaj se model nastavio primjeniji-
vati za usluzne djelatnosti, a unatrag deset godina primjena SERQUAL
modela proSirila se u djelatnostima kao $to su bankarstvo, osiguranje, ho-
teli, restorani, turistiCcke agencije, online turisticke agencije i dr. Postupne
promjene koje su nastale u SERQUAL modelu rezultat su Zelje da se ska-
la bolje prilagodi specificnostima odredenih usluga. Usluge u bankarstvu i
usluge u turizmu imaju razlicit karakter pa je i mjerenje kvalitete drugacije.
Razlozi dolaska takoder su razliiti pa odnosi u bankarstvu nemaju jedna-
ko znacenje kao i u turizmu. Primjerice, u turizmu i ugostiteljstvu potrebno
je dodati dimenziju kvalitete ,,Odnosi s gostima®“. Gosti koji dodu u hotel
imaju mnogo veca oCekivanja i znatno stroze kriterije pri ocjenjivanju per-
cepcije takve dimenzije kvalitete.

4.2. Mjerenje kvalitete e-usluga

Otkako vecina usluznih djelatnosti osim svojih standardnih usluga nudi i
tzv. elektroniCke usluge, javlja se potreba da se takve usluge postupno
razvijaju u smjeru zahtjeva njihovih korisnika. Istrazivanja su pokazala da
kvalitetne web-stranice (prema percepciji korisnika) mogu znatno utjecati
na zadovoljstvo korisnika, ponasanje te, u konacnici, na profit.”® Danas
je gotovo svakom potencijalnom pa i stalnom gostu prvi susret s ugosti-
teljskim objektom (hotelima) elektronicki. Ako gost nije zadovoljan e-uslu-
gom, nijedan oblik marketinSke komunikacije viSe ne¢e navesti gosta da
ponovno posijeti tu web-stranicu. Stovige, on ¢e na daljnje marketingko
oglasavanje reagirati izbjegavanjem daljnjeg e-susreta na mrezi (npr. bri-
sanje s newslettera).

E-usluzna kvaliteta moze se definirati kao online ukupna procjena izvr-
snosti usluga u e-okruzenju. Postoje dva temeljna nacina procjene kva-

78 Fick, G. R., Brent Ritchie, J. R.: Measuring Service Quality in the Travel and
Tourism Industry, Journal of Travel Research, 1991., str. 9.

79 Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., i Malhotra, A.: E-S-QUAL: A multiple-item
scale for assessing electronic service quality, Journal of Service Research,
7(3), 2005., str. 233.
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litete web-stranica alatima informati¢ke podrske (programera) i osobno,
anketnim upitnicima.

ElektroniCke navike gostiju danas predstavljaju nepresusan izvor infor-
macija za one koji prate njihove aktivnosti. Jedan od poznatijih alata za
takvo pracenje naziva se Google Analytics. Njime se generiraju detaljne
statistike o prometu web-stranice, izvorima prometa, mjere se konverzija
i prodaja, putanja korisnika i sl. Na temelju detaljnih informacija moze
se doc¢i do saznanja o nacinu posjecivanja web-stranice (mobitelom ili
preko desktopa), o tome koje su stranice hotela najposjecenije, s kojih
web-stranica dolaze na web-stranicu hotela, na kojoj stranici (najvise)
web-korisnici odustaju od daljnjeg pretrazivanja i sl. No na ovaj se nacin
ne moze utvrditi kvaliteta web-stranice i zadovoljstvo korisnika.

Procjena kvalitete web-stranice za koju su zaduZzene osobe koje se pro-
fesionalno bave odrzavanjem ili razvojem web-stranica predstavlja pro-
ceduralnu provjeru funkcionalnosti web-stranice. Pritom se primjenjuju
odredene administrativne i proceduralne aktivnosti implementirane u
sustav za provjeru kvalitete. Osiguravanje kvalitete web-stranica (QA
— Quality Assurance) predstavlja nacin prevencije greSaka pri upotrebi
web-usluga, a ukljuCuje sistemsko mjerenje, usporedivanje sa standar-
dom, monitoring procesa i povratne informacije od sustava (postojanje
greSaka). Ovdje se radi o osiguranju kvalitete koja nije dokazana u praksi
(nisu je dokazali oni koji se sluze uslugama), stoga se za procjenu kvali-
tete potrebno usmijeriti na krajnje korisnike. Da bi se osigurala kvalitetna
procjena web-stranice, potrebno je anketirati $to veci broj korisnika s ra-
zli¢itim potrebama i demografskih obiljezja.

Autori Parasuraman, Zeithaml i Malhotra (2005.) predlozili su dvije mjerne

liestvice za procjenu kvalitete web-stranica. Prva je osnovna (E-S-QU-

AL) te mjeri 22 stavke podijeljene u &etiri dimenzije:&°

1. Efikasnost: jednostavnost, brzina pristupanja i koristenje web-stranice

2. Ispunjenje: U kojoj mjeri web-stranica obecava dostavu i prodaju uslu-
ga

3. Dostupnost sustava: ispravno funkcioniranje web-stranice

4. Privatnost: Stupanj sigurnosti web-stranice (sigurnost podataka kori-
snika).

Osim $to su predstavili svoje Cetiri dimenzije za osnovne usluge, predlo-
zili su i e-rec-SCQAL model kojim se mjeri kvaliteta za nerutinske usluge
(za rieSavanje problema korisnika) u trima dimenzijama:®

1. Odaziv: efektivno rjeSavanje problema korisnika

2. Kompenzacija: stupanj do kojeg web-stranica kompenzira probleme
korisnika

80 Ibidem, str. 8.
81 Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., i Malhotra, A.: op. cit.: str. 8.
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3. Kontakt: pruzanje mogucnosti asistiranja telefonomiili online podr§kom.

Brzi razvoj elektroni¢kog poslovanja uvjetovao je nuzne promjene na na-
vedenim skalama. Tako su autori u narednim godinama razvili nove skale
koje su primjerenije za turistiCke djelatnosti i koje bolje odrazavaju po-
trebe korisnika. Kod ovakve vrste istrazivanja, za razliku od alata putem
interneta, moze se:

* bolje ustanoviti buduce namjere korisnika

» bolje utvrditi koje dimenzije e-kvalitete imaju najveéi utjecaj na zado-
voljstvo i obrnuto, koje dimenzije kvalitete ne utje€u na ukupno zado-
voljstvo korisnika usluge

 efektivnije razvijati i unaprjedivati web-stranice.

Ako se istrazivanje provede i kvalitativno s fokus-grupama i intervjuima,
saznanja o e-kvaliteti bit ¢e razumljivija i jasnija. Korisnici na taj nacin
bolje obrazlazu svoje odgovore koji se u kvantitativnim istrazivanjima
ne mogu prikazati. Stoga se, ako se zeli toCnije ustanoviti zadovoljstvo
i namjera ponovnog dolaska na web-stranicu, preporucuje prvo provesti
kvalitativno istrazivanje da bi se rezultati mogli evaluirati i transformirati
dodavanjem u postojece modele.

Kvantitativnim istrazivanjem prikupljaju se podatci da bi se (osim deskrip-

tivne analize) mogle provesti:

» faktorska analiza (eksploratorna i konfirmatorna faktorska analiza) i
testovi pouzdanosti (Cronbach's alpha) — da bi se procistila i bolje defi-
nirala struktura pitanja kojima se mjeri odredena dimenzija e-kvalitete,

» viSestruka regresija — radi istrazivanja relativnog utjecaja i znac¢ajnosti
svake dimenzije kvalitete u odredivanju zadovoljstva korisnika i namje-
re ponovne rezervacije usluga.

U svojem istrazivackom radu autori Tsang, Lai i Law izdvojili su s pomocu
faktorske analize Sest dimenzija (faktora) kvalitete e-usluga. S obzirom
na to da se radi o istraZivanju u turizmu (online turistiCke agencije) ovakav
prijedlog modela moze sluZiti za buduca istrazivanja za e-kvalitetu usluga
(tablica 4.1.).

Tablica 4.1. Model za ispitivanje kvalitete elektroni€kih usluga u turi-
stickim djelatnostima (na primjeru online turisti¢kih agencija)

1. | Funkcionalnost web-stranice

Online turisticke agencije imaju dobro organizirane kategorije.
Jednostavno je rezervirati usluge i otkazati rezervacije.

Mogu jednostavno i brzo pristupiti cemu Zelim.

Jednostavno je pretraZivati stranice i pronalazim $to zelim.
Web-stranica online turistiCkih agencija uvijek je ispravna.

Online turisticke agencije ne troSe moje vrijeme.

Opcije pretraZivanja na online turistickim agencijama su od pomoci.
Novcéane transakcije mogu se izvrSiti vrlo jednostavno i brzo.
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Informacijski sadrzaji i kvaliteta

Na online turistickim agencijama imam kompletne informacije (na jednome
mjestu)

Online turisticke agencije omogucuju detaljne informacije.

Online turisticke agencije omogucuju azurne informacije.

Online turisticke agencije izvrstan su izvor informacija.

Online turisti¢ke agencije pruZaju koncizne informacije.

Online turisti¢ke agencije pruzaju dovoljno informacija kao i offline turisticke
agencije.

Ispunjavanje i odaziv

U slu¢aju da imam problem, online turistiCcke agencije pokazuju iskreni inte-
res u njegovu rjeSavanju.

Online turisticke agencije ispravno rezerviraju usluge koje Zelim.

Online turisticke agencije spremne su i voljne odgovoriti na potrebe klije-
nata.

Uvijek dobijem ono $to sam rezervirao/la.
Osoblje koje radi u online podrsci klijentima uvijek je voljno pomoci.
Promptno dobijem odgovor na upite upucene online turistickoj agenciji.

Sigurnost i osiguranje

Vjerujem da online turisticke agencije nece krivotvoriti moje osobne podat-
ke.

Online turisticke agencije imaju adekvatne sigurnosne sustave.

Vjerujem da online turisti¢ke agencije nece dijeliti moje informacije s drugim
poslovnim subjektima bez mojeg znanja.

U suradnji s online turistickim agencijama osjecam da je moja privatnost
sigurna.

Osjecam se sigurno pri placanju usluga putem online turistiCkih agencija.

Izgled i predstavljanje

Online turisticke agencije izgledaju atraktivno.

Online turisti¢ke agencije koriste se odgovarajucom velicinom slova.
Online turisticke agencije izgledaju dobro organizirano.

Online turisti¢ke agencije koriste se odgovarajucom bojom web-stranica.
Online turisticke agencije koriste se odgovarajucim multimedijskim alatima.

Odnos s korisnicima

Jednostavno je pratiti usluge koje sam kupio/la preko online turistickih
agencija.

Online turisticke agencije imaju razvijenu platformu za korisnike na kojoj
mogu dijeliti svoje doZivljaje s drugima.

Online turistiCke agencije imaju personalizirane oblike komunikacije.

Izvor: Tsang, N. K. F., Lai, M. T. H., i Law R.: Measuring e-service Quality for
Online Travel Agencies, Journal of Travel & Tourism Marketing, 2010., str. 315.

Ovakav primjer valoriziranja elektroni¢kih usluga moze se primijeniti na
jedan poslovni subjekt ili vise poslovnih subjekata. Navedena tablica pri-
kazuje ocjenjivanje percipirane kvalitete e-usluge, a ako se Zeli usporediti
oCekivanja s percepcijom, ista pitanja postavljaju se tako da se dodaje
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.rebalo bi“. Pri izradi anketnih upitnika preporucuje se Likertova skala
od1do?7.

4.3. Model pet jazova kao model kvalitete usluge

Model pet jazova predstavlja konceptualni model kvalitete koji su osmi-
slili autori Parasuraman, A. Zeithaml, V. i Berry L. (shema 4.2.). Mode-
lom se prikazuje proces valorizacije kvalitete usluge radi razumijevanja
mogucih problemati¢nih podrucja u procesu pruzanja usluga i u razumi-
jevanju percepcije kvalitete kod gosta. Osnovno polaziste modela jest
razumijevanje kvalitete kroz zadovoljenje o¢ekivanja gosta.

Shema 4.2. Model analize jazova
Gost

Usmena kamunikacija Osnovne potrebe Prijasnje iskustvo

Y

Otekivana usluga

Y

OpaZena usluga

Isporuka usluge Vanjska
(ukljucujuci kontakte prije [* > komunikacija s
i poslije} 4 gostima
R | ‘

Prijenos opaZanja u
zahtjevima kvalitete
usluge

A A

Y

OpaZanja menadZmenta
o aekivanju gastiju

k.

Izvor: prema, Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu,
hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.o., Zagreb, 2010., str. 432.

Iz sheme je vidljivo da postoji pet jazova — razlika u znacenju kvalitete za
gosta i ugostiteljski objekt:

1. jaz: razlika izmedu o€ekivanja gostiju i opazanja menadzmenta

2. jaz: razlika izmedu opazanja menadZmenta u odnosu na Zelje gostiju
3. jaz: razlika izmedu potreba gostiju i isporuke usluga u trenutku istine
4. jaz: razlika izmedu isporuke usluge i komunikacije s gostima

5. jaz: razlika izmedu o€ekivane i percipirane ukupne usluge.
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Da bi isporuka usluge bila u skladu s o€ekivanjima ciljnih skupina gosti-
ju, menadzeri putem marketinskih analiza moraju biti redovito upoznati
s onim $to gost oCekuje prije nego Sto dode u ugostiteljski objekt. Istra-
Zivanja se Cesto podcjenjuju i provode se samo kao pocetne studije jer
se smatra da je to dovoljno da se razumiju oCekivanja. No potrebe se s
vremenom mijenjaju i hotel mora razviti konstantnu potrebu za pra¢enjem
tih promjena; u protivnome se hotel sve vise udaljava od svojeg ciljnog
trzista. Ocekivanja gostiju mozda se lakSe razumiju sa svakim novim do-
laskom, ali ih se teze nadmasuje. MenadZeri bi trebali razumjeti nave-
denu razliku ako zele posti¢i oduSevljenje gosta (oCekivanje < vrijednost
usluge). Dolazak gosta predstavlja priliku da ga se bolje upozna i da se
eventualno smanji razlika drugog jaza (Zelje u odnosu na opazanja me-
nadzmenta).

Za razliku od Zelja o€ekivanja gostiju nisu definirana, odnosno izrazena
kroz stavove gostiju. Moze se reéi da je to podsvjesna teznja koja se
izrazava kao o¢ekivana vrijednost za novac. Drugi se jaz javlja kada me-
nadzeri znaju $to gosti Zele, ali imaju odredene zapreke ili nemaju dovolj-
no volje u isporuci Zeljene usluge. Za drugi jaz postoji nekoliko razloga:®?

a. neodgovarajuca predanost kvaliteti usluge
b. neopaZzeno pomanjkanje izvedivosti

c. neodgovaraju¢a standardizacija zadataka
d. nepostojanje postavljenoga cilja.

Praksa je pokazala da su ugostitelji Cesto nepripremljeni pri dolasku go-
sta. Nedostatak naprednih sustava u povezivanju razli¢itih mjesta susreta
s gostom medu prvim je krivcima za nemoguénost isporuke personalizira-
ne usluge (posebno ako se radi o velikim sustavima). lako su menadze-
ri svjesni da postoje brojni nedostatci u pogledu personalizacije usluga,
Cesto su financijski ograni¢eni da bi mogli rjeSavati probleme drugog
jaza. No ponekad je problemu potrebno pristupiti obrnuto: potraZiti koje
su moguénosti odusevljenja gosta u odnosu na mogucnosti koje hotel
ima. Neovisno o postojanju financijskih i tehnoloskih ograni€enja, timski
rad kroz dobro postavljenu organizacijsku kulturu moze smanijiti drugi jaz,
posebice ako uprava pokazuje potporu kroz nagradivanje, komunikaciju
i mjerenje napretka.

Treci jaz pojavljuje se u trenutcima istine kada menadZeri znaju koje
su potrebe gostiju, ali djelatnici nisu voljni ili ne mogu isporuciti dovolj-
no kvalitetnu uslugu koja ¢e zadovoljiti gosta. Zbog istodobnog procesa
proizvodnje i prodaje u usluznim djelatnostima ovaj je jaz iznimno vazno
razumjeti. Za razliku od proizvodnih djelatnosti, gosti u svakom trenutku
istine oCekuju suosjecanje od djelatnika s kojim komuniciraju. Trenutak
istine jest trenutak koji se ne moze ponoviti ili ispraviti, to je jedinstveni
trenutak u kojem djelatnik ima samo jednu priliku odu$eviti gosta. Da bi se

82 Kotler, P, Bowen, J. T., Makens, J. C.: op. cit., str. 432.
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smanijio treci Jaz, potrebno je imati dobro organizirani interni marketing
(sustav informiranja) kako bi se djelatnici na vrijeme pripremili za trenutke
istine. Pomanjkanje zainteresiranosti djelatnika za inovativnoS¢u i Zzeljom
da se rijeSe odredeni nedostatci u procesu pruzanja usluge moze znatno
usporiti ugostiteljski objekt u shvacanju vrijednosti za gosta. Primjerice,
tehnoloski gledano, uopce nije potrebno prekidati gosta za vrijeme vece-
re radi naplate usluge na kraju radne smjene. No konobari, iako svjesni
da gosti ne bi voljeli da ih se prekida tijekom uzivanja u veceri ili picu, vise
gledaju na svoje potrebe za naplatom usluge nego na potrebe gosta da
uziva u svojoj usluzi bez prekida. Radnike posebice one koji su u stalnom
kontaktu s gostima, treba nauciti da svoje radno mjesto promatraju kroz
Siru sliku (organizaciju) kako bi shvatili vaznost odnosa s gostima kao i
vaznost gosta (njegovo slobodno vrijeme, novac te preferencije i dr.).

Cetvrti jaz podrazumijeva razliku u shvacanju kvalitete, obe¢ane kroz ra-

zlicite kanale komunikacije, i onog $to ugostiteljski objekt moze ispuniti.

Pogresno shvacéanje kvalitete odredenog ugostiteljskog objekta moze se

podijeliti u Cetiri naj¢esca slucaja:

1. Neistinito oglasavanje (lazni marketing) — predstavlja oglasavanje
kojim se prikazuju uljepSane slike ugostiteljskog objekta kako bi ugo-
stiteljski objekt ostavljao privlacniji dojam. Za slike, odnosno vizualno
prikazivanje prostora, Cesto se kaZe da prodaju uslugu. Prikazivanjem
prostora materijalizira se usluga i takva usluga mora izgledati priviac¢-
no, odrazavati imidz, broj zvjezdica i sl. No postavlja se pitanje gdje je
granica uljepSavanja. Ugostiteljski objekt naizgled mozZe biti u pravu: s
liepSom je slikom ostvario prodaju, ali je i izdirektno utjecao na razliku
izmedu oCekivanja gosta i onog Sto ugostiteljski objekt nudi te pove-
¢ao rizik nezadovoljstva gosta. Kao primjer se mozZe uzeti naslovna
stranica pansiona Mali raj u Opatiji na kojoj se hotel Zeli prikazati kao
zanimljiv biciklistima. Realno se moZe oc€ekivati da Ce ti biciklisti kojima
se pansion Mali raj obraca biti razo€arani kada shvate da je vozZnja
biciklom uz lungomare zabranjena.
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Slika 4.1. Primjer laznog marketinga

naslovnica

kontakt
e Mjesto o kojem ste sanjali
galerija slika Uz samu morsku obalu u prelijepoj uvali izmedu
E— Opatije i I¢iéa nalazi se Restoran-Pansion Mali Raj.
Restoran-Pansion Mali Raj sa dugogodisnjom
tradicijom, u vlasnidtvu obitelji Sesar.
Gostima nudi na raspolaganje:

gdje se nalazimo

rezervacija

— + 10 komfornih soba

« Restoran, caffe bar, terasu na samom moru
s pogledom na marinu i kvarnerske otoke

= Wlastitu plaZu, saunu, Skolu ronjenja,
organizatore izleta

= Ekstremno velikim brojem suncanih dana u toku
" godine nudi Vam kupanje i suncanje u netaknutim
prirodnim ambijentima u drustvu galebova. MoZda
4, Was vise priviace duge Setnje uz more u hladu
f borove sume ili voZnja biciklom po stazama uz
moare. Ili ste moZda zaljubljenik krstarenja biciklom,
gdje Vas ofekuje vinska cesta i gastronomski uZici
stare istarske kuhinje.

2. Razlicita kvaliteta usluge na razini destinacije — gosti koji dolaze u
hotele s viSom kategorijom ocekuju relativno slicnu razinu kvalitete
usluge u destinaciji u kojoj borave. Ovakav primjer sli¢an je laznome
marketingu. No namjera ugostiteljskog objekta nije nemoralna, kao §to
je to sluc¢aj u laznom oglasavanju. Ovaj primjer Cesto je prisutan kada
gost ne moze uzivati u destinaciji onako kako je o¢ekivao s obzirom na
poruku primljenu u marketin§koj komunikaciji. Razlike u kvaliteti uslu-
ge na razini destinacije uocljive su u dvama slucajevima:

* U slu€aju izvan sezone, posezone i predsezone gosti se susreéu s
brojnim zatvorenim lokalima, trgovinama, suvenirnicama i dr.

* u slu€aju glavne sezone gosti se susrecu s problemom turisti¢ke satu-
racije koja nastupa kada zbog zadovoljenja potreba gostiju odgovara-
juéom strukturom i koli€inom usluga znatno opada njihova apsorpcij-
ska mo¢.

U oba slucaja rezultat razlike izmedu o€ekivanja i percipiranja jest neza-
dovoljstvo gosta.

3. nedostatak dosljednosti — Ugostitelji Cesto nisu svjesni da ¢ine pogres-
ku nedosljednosti. Takva pogreska u najve¢em broju slu¢aja odnosi se
na komplementarne usluge. Postoji nekoliko u€estalih situacija koje bi
se mogle objasniti ovom vrstom pogreske.

» kada ugostiteljski objekt Zeli komplementarnim uslugama stvoriti
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vecu vrijednost za gosta, no tu uslugu ne provodi kontinuirano. Pri-
mjerice, gost koji dolazi u hotel X prvi put kad je do3ao u taj hotel i
narucio kavu, dobio je domaci kolaci¢ zbog kojeg je bio jo§ zado-
voljniji cjelokupnom uslugom. No kada je doSao idu¢e godine i opet
narucio istu kavu, nije dobio kolaci¢, a platio je istu cijenu. Logi¢no
pitanje koje ¢e gost postaviti glasi: Zasto nisam dobio kolaci¢? Ugo-
stitelji Cesto ne shvacaju da gosti itekako pamte kvalitetu prve usluge
i prenose svoja oCekivanja na svaki iduci susret s hotelom. Gost ¢e
na takvo ukidanje komplementarne usluge radi uStede, neplaniranja
zaliha i dr. zasigurno reagirati nezadovoljstvom, a na ugostitelju je da
se unaprijed odlu¢i kakvu razinu kvalitete usluge Zeli isporuciti gostu
— takva usluga ne smije oscilirati u idu¢im isporukama.

» problem nedosljednosti takoder je prisutan i u hotelskim grupaci-
jama koje zaboravljaju da gosti oCekuju jednaku razinu kvalitete u
svakom hotelu — ne samo kvalitete osnovnih usluga, nego i kom-
plementarnih. Gosti ne trebaju razumijeti politiku hotela, oni je upo-
znaju kroz svoja pitanja i razgovor s djelatnicima. Tako gosti mogu
zahtijevati razne usluge koje mozda nisu u opisu posla recepciona-
ra. Moze se dogoditi da recepcionar u jednom hotelu ucini uslugu
gostu, a u drugom odbije gosta pod izgovorom da to nije u njegovoj
mogucnosti (znajuci podsvjesno da se to ne smije). Razli€iti odgo-
vori u razli¢itim hotelima na jednake probleme rezultiraju nezado-
voljstvom gosta jer gost oCekuje da su usluge, kao i politike unu-
tar lanca, identi¢ne. Primjena strogo odredenih pravila i procedura
osoblje €ini nedovoljno inventivnim i prestrasenim da samo rijeSi
problem gosta. Hotel treba stvoriti pozitivnho ozracje u kojemu se
standardi ne definiraju na nacin da se usluzno osoblje ograni€ava,
vec ga se potiCe na vlastitu procjenu moralnog i etickog ponasanja.

4. Nedovoljno azuran interni marketing - ugostitelji nikad ne smiju pod-
cijeniti sposobnosti i znanje gosta koji dolazi u hotel. Gosti su dobro
pripremljeni, informirani, poznaju vrijednost za novac koju mogu dobiti
u drugim hotelima i hotelu u kojemu borave (Sto ujedno predstavlja
razlog dolaska). Cetvrti jaz moZe se povecati ako ugostiteljski objekt
oglaSavanjem promovira odredene usluge, a ugostitelji unutar objek-
ta nisu pravodobno informirani da bi mogli pruziti dovoljno kvalitetnu
uslugu (kakvu gost oCekuje). Kvalitetan sustav i dobra organizacijska
kultura internog marketinga moraju doprijeti do svakog radnika unutar
organizacije.

Peti jaz predstavlja odraz ostalih razlika u kvaliteti. Kada se povecavaju
razlike u ostalim jazovima, to se odrazava i na peti jaz. Ukupna percipi-
rana usluga naspram ocekivanja konacna je valorizacija usluge koja se
temelji na valorizaciji svakog elementa usluge u ugostiteljskom objektu i
destinaciji.
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4.4. Tehnike mjerenja zadovoljstva gostiju

U ugostiteljstvu je moguce izdvojiti nekoliko Siroko primjenjivih tehnika
mjerenja zadovoljstva gostiju:

1. ankete o zadovoljstvu gostiju

2. moderne tehnologije

3. tajni gosti

4. razgovor s gostima.

1. Ankete o zadovoljstvu gostiju — Anketiranje je najraSireniji pristup
istrazivanju zadovoljstva gostiju u turizmu i ugostiteljstvu, dok je upitnik
najéeS¢e upotrebljavan oblik anketiranja. Radi se o procesu prikupljanja
primarnih podataka od gostiju koje se obi¢no provodi za vrijeme boravka
gostiju u destinaciji. Podatci prikupljeni upitnikom analiziraju se kvantita-
tivno na temelju zatvorenih pitanja (ponudenih odgovora) i kvalitativno za
dijelove ankete gdje ispitanici iznose odredena miSljenja. Analizu podata-
ka u veéim hotelskim korporacijama vrSe stru¢ne marketinske agencije,
dok podatke u manjima (ako upitnici uopce postoje), zbog manje sloZzeno-
sti, veéinom analiziraju djelatnici. Danas postoje razlicite metode kontak-
tiranja s gostima radi popunjavanja upitnika: telefonom, osobnim intervju-
om, osobno, postom ili online. Ako se istraZivanje provodi radi utvrdivanja
zadovoljstva za ugostiteljski objekt, klasini upitnici koji se distribuiraju
gostima nalaze se u sobama ili na recepciji. Problemati¢na podrucja pri
primjeni anketnog upitnika u ugostiteljskom objektu mogu se sagledati s
nekoliko aspekata:

* nedovoljna aZurnost — upitnici koji su postavljeni u sobama i na recep-
ciji ne isporucuju informacije s vrijednos$c¢u u vremenu. Naime, marke-
tinSke informacije nec¢e imati nikakvu korist za gosta ni za organizaciju
dok se te informacije ne upotrebljavaju za dono$enje odluka u pravo
vrijeme i za pravoga gosta. Glavni uzrok tome jest dugotrajan postu-
pak ispunjavanja upitnika, analize i dobivanja povratnih informacija.
Naknadno reagiranje na problem gosta nece rezultirati zadovoljstvom
gosta u jednakoj razini kao $to bi to bilo da je menadZment odmah
doznao o problemu gosta.

* skupina gostiju koja ispunjava upitnike — praksa je pokazala da upitni-
ke ispunjavaju iznimno zadovoljni ili jako nezadovoljni gosti. Postavlja
se pitanje $to je s vec¢inom koja ne pokazuje ekstremno zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo te kako motivirati preostalu vecinu Cije je miSljenje za
ugostiteljski objekt takoder vazno.

* motiviranje gostiju — Ugostitelji svjesni niskog povrata informacija s
godinama su razvili poseban sustav motiviranja gostiju koji se sastoji
od razli¢itih oblika nagradivanja (novcem, proizvodima ili uslugama u
ugostiteljskom objektu). Takav nacin motiviranja ¢esto nedovoljno utje-
¢e na goste u mjeri u kojoj to ugostitelji o€ekuju s obzirom na ulaganje.

U uvjetima sve brzih promjena, navedeni problemi sve su viSe utjecali
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na nezadovoljstvo gostiju, ali i menadZera koji su se osjecali nemoc¢no u
pravovremenom rjeSavanju problema gostiju.

Bogatstvo interneta za korisnika krije se u moguc¢nosti davanja informaci-
ja s neusporedivom vrijednoSc¢u u vremenu, kvaliteti i kvantiteti. Otvoreni
pristupi informacijama omogucili su korisnicima jednostavno utvrdivanje
najbolje vrijednosti za novac koji se nalazi na trzistu. Da bi ugostitelji kon-
kurirali i svojoj ciljnoj skupini nudili najbolju vrijednost za novac koja se
moze pronaci na (e-)trzistu, trebaju implementirati moderan marketinski
koncept. Takav moderan marketinski koncept ne predstavlja samo novi
nacin upravljanja marketing miksom, vec disciplinu kojoj je glavni cilj ute-
meljiti dugoro€no odrziv proces definiranja vrijednosti, kreiranja vrijedno-
sti i dostavljanja vrijednosti krajnjem gostu.

Danas$nje poslovanje ugostiteljskih objekata, posebice odjela marketinga
i prodaje, promatra se kroz online i offline poslovanje. Stoga se samo
istrazivanje zadovoljstva, kao vazne sastavnice odjela marketinga, mora
analizirati kroz ta dva kanala.

2. Moderne tehnologije — Vratimo li se u povijest prikupljanja informacija
i mjerenja zadovoljstva gostiju, mozemo uvidjeti da su problemi ve¢inom
bili usmjereni na nedovoljnu azurnost i koli€¢inu informacija o razini za-
dovoljstva gostiju. TehnoloSki napredak, osim §to je otvorio brojne dru-
ge mogucnosti prikupljanja informacija o gostima, omogucio je i razvoj u
kvantiteti i kvaliteti podataka. Hotelske kompanije u danasnjem poslova-
nju ne teze stvaranju jo$ vecih skladiSta podataka kako bi imale jo$ viSe
informacija o gostima. Danasniji trend ,velikih podataka“ medu hotelijeri-
ma usmjeren je na vanjske partnere s trece strane, Cija je uza specijal-
nost obrada i analiza podataka, dok se unutar objekta Zeli stvoriti kultura
skupljanja podataka na jednome mjestu (u jedinstvenoj bazi podataka).
Stoga problem hotelijera ne predstavlja nedostatak informacija o gosti-
ma, vec¢ viSak nepotrebnih informacija pristiglih iz razli€itih izvora koje je
teSko integrirati da bi se pruzio jedinstveni pogled na gosta, $to posljedic-
no znadi krivo interpretiranje vrijednosti gosta i vrijednost za gosta.

Kada se govori o elektroni¢kom prikupljanju i analizi podataka o gostima,
potrebno je
razluCiti dvije osnovne kategorije alata:

 alati poslovne inteligencije za prikupljanje i analizu podataka o gosti-
ma kojima se utvrduje sada$nja i buduca vrijednost gosta za hotel te
vrijednosti za gosta - to su analize velikih koliina podataka koje uklju-
¢uju promet na internetu (podatci o klikovima), transakcije mobitelima,
e-wom komunikaciju i dr.

 alati poslovne inteligencije za prikupljanje informacija o zadovoljstvu
gostiju kojima se mjeri razina zadovoljstva gostiju — u novijim pristupi-
ma mjerenju zadovoljstva gostiju upitnici se nadopunjuju alatima po-
slovne inteligencije kojima se analiziraju razli€iti kanali i izlu€uju infor-
macije o postojanju zadovoljstva ili nezadovoljstva gostiju.

116



Komunikacija koja se odvija na internetu uvelike premasSuje znaca;j i koli-
¢inu offline komunikacije koju poslovni subjekti mogu koristiti kao koristan
input u unapredivanju svojih usluga i proizvoda. Ugostitelji moraju biti
svjesni postojanja svake online komunikacije koja se odvija medu gosti-
ma, poznatije kao e-wom komunikacije. Kvantiteta i kvaliteta informacija
koje dopiru do gostiju utjecale su na povecanje znanja kojima gosti raspo-
lazu prije dolaska u destinaciju, ali i na njihovu nepredvidivu mo¢ utjecaja
na druge goste. Takoder, to su informacije koje ugostitelji mogu primjeniji-
vati kao svojevrstan pokazatelj zadovoljstva, prepoznatljivosti i svijesti o
brendu. Alati koji omogucuju takav uvid u subjektivnost misljenja korisni-
ka predstavljaju poseban oblik rudarenja online podataka koji se naziva
analiza teksta (text analytics) ili analiza osjecaja (sentiment analysis).

U uvjetima online mjerenja zadovoljstva gostiju moZze se izdvaoijiti
nekoliko potencijalnih problema za poslovni subjekt:

* integracija podataka u jedinstvenu bazu podataka
» preklapanje podataka
+ krivo interpretiranje misljenja korisnika (na drustvenim mreZzama)

+ informacije koje nemaiju vrijednost u kvaliteti — potrebne da bi se moglo
izvesti odredeno znanje.

Radi preglednosti i jednostavnosti tumacenja, mjerenje zadovoljstva
gostiju uz prisutnost tehnologije i interneta moze se podijeliti u tri osnov-
ne skupine:

a. Online upitnici distribuirani kroz razli¢ite online kanale: e-mail
upitnik, upitnici na web-stranici, upitnici online turisti¢kih agencija i
dr.

b. Online recenzije gostiju: recenzije gostiju na druStvenim mreza-
ma i na sluzbenim stranicama (online turistiCke agencije, web-stra-
nice hotela)

c. Interaktivno sucelje za ispunjavanje upitnika u hotelu.

a. Online upitnici distribuirani kroz razlicite online kanale — nedostat-
ci upitnika ustanovljeni u prethodnom potpoglavlju, kao $to su problemi
azurnosti, nedostatak povratnih informacija te nedovoljna motiviranost
gostiju, polako gube na znacaju s razvojem online anketiranja. lako
jo$ uvijek postoje realni problemi pri online anketiranju kao sto je niska
povratna stopa odgovora, s pomocu online recenzija i modernih alata
za njihovu analizu takvi se nedostatci uspjesno kompenziraju.
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Slika 4.2. Primjer online upitnika
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Prednosti online upitnika mogu se prikazati kroz sljedeée elemente:

1. brzina: vrijeme potrebno da se upitnik ispuni prosjec¢no oduzima tri-
put manje vremena od klasi¢nih upitnika. Informacije se prikupljaju
automatski, $to za menadzere znadi da na vrijeme mogu reagirati
na eventualne probleme.

2. cijena: online anketiranje, za razliku od klasi¢nog, smanjuje tros-
kove istrazivanja.

3. toc¢nost: pogreSke su znatno manje jer sistem omogucuje samo-
kontrolu odgovora (primjerice, ukazivanje na neispunjena pitanja
pri prelasku na novu stranicu pitanja). Usto, omogucuje se direktno
azuriranje odgovora, za razliku od tradicionalnih upitnika u kojima
osoba sama