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Sazetak

Ovaj diplomski rad istrazuje ulogu organizacijske kulture u povecanju vrijednosti turistickog
proizvoda. Organizacijska kultura obuhvaca skup zajednickih vrijednosti, uvjerenja i normi
koje usmjeravaju ponasanje zaposlenika unutar organizacije. Cilj rada je istraziti kako razli¢iti
aspekti organizacijske kulture utjecu na poslovanje turistickih poduzec¢a te kako pozitivna
organizacijska kultura moze doprinijeti stvaranju i povecanju vrijednosti turistiCkog
proizvoda. Nadalje, identificiraju se klju¢ni elementi organizacijske kulture koji imaju najveci
utjecaj na zadovoljstvo gostiju i lojalnost. Posebno je naglasena vaznost gostoprimstva,
inovativnosti i timskog rada kao jednih od temeljnih vrijednosti koje podupiru uspjesnu
organizacijsku kulturu. Istrazuje se kako motivacija i zadovoljstvo zaposlenika, potaknuti
pozitivnom organizacijskom kulturom, mogu znac¢ajno doprinijeti pruzanju visokokvalitetnih
usluga. Rad naglaSava vaznost kontinuiranog ulaganja u razvoj pozitivne organizacijske
kulture kao kljucnog faktora za postizanje konkurentske prednosti u turistickoj industriji.
Investiranje u pozitivnhu organizacijsku kulturu poboljsava poslovanje i znacajno doprinosi
povecanju vrijednosti turistickog proizvoda. Povezivanjem teorijskih pristupa s empirijskim
podacima, ovaj rad pruza uvid u nuznost prilagodbe organizacijske kulture za dugorocni

uspjeh i odrzivi rast turisti¢kih poduzeca.

Kljuéne rijeci: organizacijska kultura; vrijednost turistickog proizvoda; zadovoljstvo gostiju;

lojalnost.



Sadrzaj

1.1
1.2.
1.3.

2.1.
2.2.
2.3.
2.3.1.
2.3.2.
2.4,

3.1
3.2
3.3.
3.3.1
3.3.2.

4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5.

Uvod

Teorijski pristup razumijevanju organizacijske kulture
Temeljna obiljezja organizacijske kulture
Vrste i funkcije organizacijske kulture

Vaznost organizacijske kulture u poslovanju turistickih poduzeca

Obiljezja turistickog proizvoda

Pojmovno odredenje i vrste turistickih proizvoda
Opc¢a obiljezja ekonomije dozivljaja
Odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda

Kljucni faktori u odredivanju vrijednosti turistickog proizvoda
Metode za odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda

Kreiranje vrijednosti turistickih proizvoda

Meduovisnost organizacijske kulture i turistickog proizvoda
Organizacijska kultura orijentirana na klijente
Organizacijska kultura i konkurentnost turistickog proizvoda

Organizacijska kultura — u¢inci na zadovoljstvo i lojalnost gostiju
Uloga organizacijske kulture u zadovoljstvu gostiju
Povezivanje organizacijske kulture i lojalnosti gostiju

Povecanje vrijednosti turistickog proizvoda opéine Novalja
Opc¢a i turisticka obiljezja op¢ine Novalja

Tipologija turistickih proizvoda op¢ine Novalja

Uloga destinacijskih dionika u kreiranju turistickog proizvoda opéine Novalja

Opis uzorka i metodologija istrazivanja

Rezultati istrazivanja

Zakljucak

Bibliografija

Popis ilustracija

o o b~ W

12
12
16

19
19
20

22

26
26
29

31
31
32

34
34
38
40
43
50

55

57

61



Uvod

Turizam predstavlja jednu od najvaznijih industrija u svijetu, koja ima znacajan utjecaj na
ekonomski razvoj, zaposljavanje 1 kulturnu razmjenu. S obzirom na dinami¢nu i
konkurentnu prirodu turistickog trzista, klju¢no je razumjeti kako organizacijska kultura
unutar turistickih poduze¢a moze doprinijeti stvaranju vrijednosti turistickog proizvoda.

Na osnovi relevantnih ¢injenica 1 problematike organizacijske kulture u turizmu,
moze se definirati problem istrazivanja koji glasi: Sukladno svjesnosti sve vece potraznje
za uslugama koje su personalizirane i prilagodene zahtjevima gostiju, sve intenzivnije
dolazi do izrazaja potreba za stvaranjem pozitivnog radnog okruzenja koje ¢e omoguciti
isporuciteljima usluga motivaciju za postizanje visokih standarda kvalitete. Uloga
organizacijske kulture u tome je kljuCna, jer pozitivna organizacijska kultura potice
inovativnost, zadovoljstvo zaposlenika i njihovu lojalnost, §to se direktno reflektira na
kvalitetu usluga i zadovoljstvo gostiju. Predmet istrazivanja je organizacijska kultura
poduzeca koja pruza turisticke usluge, izraduje turisticke aranzmane, organizira dogadaje
te povecanje vrijednosti turisti¢kih proizvoda.

U ovom diplomskom radu svrha i ciljevi istraZivanja oc€ituju se u nekoliko klju¢nih
aspekata. Cilj istrazivanja je analizirati razli¢ite aspekte organizacijske kulture i njihov
utjecaj na razvoj i uspjeh turistickog proizvoda. Namjera je analizirati kako razli¢ite vrste i
funkcije organizacijske kulture mogu utjecati na poslovanje turistickih poduzeca.
IstraZzivanjem se Zeli utvrditi vaZnost organizacijske kulture za povecanje vrijednosti
turistiCkog proizvoda, kao i njezin utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost gostiju. Istrazivacko
pitanje je kako specifi¢ne prakse organizacijske kulture u turistickim poduze¢ima mogu
potaknuti inovativnost 1 kreativnost zaposlenika, te na koji nain to utjece na kvalitetu
turistickih proizvoda i zadovoljstvo gostiju.

U teorijskom dijelu diplomskog rada provedena je analiza relevantne znanstvene
literature. Analiza znanstvene literature omogudéila je pregled postojecih istrazivanja i
teorijskih pristupa organizacijskoj kulturi i njenom utjecaju na turisticke proizvode. U
aplikativnom dijelu istrazivanje je provedeno metodom anketiranja, ¢ime su prikupljeni
podaci direktno od zaposlenika u turistickom sektoru. Metoda anketiranja provedena je

putem anketnog upitnika koji je distribuiran zaposlenicima jednog turistickog poduzeca u
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Novalji, s ciljem prikupljanja podataka o njihovim percepcijama i iskustvima vezanim uz
organizacijsku kulturu.

Diplomski rad strukturiran je u nekoliko klju¢nih poglavlja. U prvom poglavlju,
obraduju se osnovne teorije i koncepti vezani uz organizacijsku kulturu, ukljucujuéi
temeljna obiljezja, vrste 1 funkcije organizacijske kulture te njen znacaj u poslovanju
turistiCkih poduzeca. Drugo poglavlje analizira razliite aspekte turistickog proizvoda,
ukljucujuéi njegovo pojmovno odredenje, vrste, specificna obiljezja, ekonomiju dozivljaja
te metode odredivanja 1 kreiranja vrijednosti turistickog proizvoda. Trece poglavlje
istrazuje organizacijsku kulturu orijentiranu na klijente, njezinu ulogu u konkurentnosti
turistickog proizvoda, te njen ucinak na zadovoljstvo i1 lojalnost gostiju. Sve u cilju
istrazivanja kako organizacijska kultura doprinosi ukupnoj vrijednosti turistickog
proizvoda. Cetvrto poglavlje fokusira se na specifi¢an sluaj opé¢ine Novalja, ukljuéujuéi
opca 1 turistiCka obiljezja, tipologiju turistickih proizvoda, ulogu destinacijskih dionika,
opis uzorka i metodologiju istrazivanja, te na samom Kraju i rezultate istrazivanja.

Ovaj rad nastoji pruziti sveobuhvatan pregled 1 analizu meduovisnosti
organizacijske kulture i turistickog proizvoda, naglasavajuci vaznost kulture u postizanju
konkurentske prednosti. Koristenjem razli¢itih metoda istrazivanja, ukljucujuc¢i anketu, rad
pruza sveobuhvatan pregled kako organizacijska kultura moze biti klju¢ni faktor u

Kreiranju vrijednosti turistickog proizvoda i postizanju odrzivog uspjeha na trzistu.



1.  Teorijski pristup razumijevanju organizacijske kulture

Smatra se da je organizacijska kultura kljuéni element koji utjeCe na ucinkovitost i
uspjesnost organizacije. Definirana kao skup zajednickih vrijednosti, uvjerenja i normi,
organizacijska kultura oblikuje ponasSanje zaposlenika i nafin na koji se organizacija
percipira izvan njezinih granica. Jedna od najpoznatijih definicija organizacijske kulture
dolazi od Edgara Scheina, koji je opisuje kao obrazac osnovnih pretpostavki koje je grupa
izmislila, otkrila ili razvila kako bi se nosila s problemima vanjske prilagodbe i unutarnje
integracije.! Ova definicija naglaSava dinami¢nu prirodu kulture koja se kontinuirano
razvija 1 prilagodava promjenama u okruzenju.

Postoji nekoliko teorijskih pristupa razumijevanju organizacijske kulture. Jedan od
najpoznatijih je pristup vrijednosti i normi, koji se fokusira na temeljna uvjerenja i eticke
standarde koji usmjeravaju ponasanje Clanova organizacije. Hofstedeov model kulturnih
dimenzija takoder pruza znacajan doprinos ovom podrucju, identificiraju¢i kljucne
kulturne dimenzije kao $to su individualizam nasuprot kolektivizmu, udaljenost moc¢i,
izbjegavanje nesigurnosti i maskulinitet nasuprot feminitetu.? Ove dimenzije pomazu u
razumijevanju kako razli¢ite kulture unutar organizacija mogu utjecati na donosenje odluka
1 organizacijsko ponaSanje.

Alternativni pristup je simboli¢ko-interakcijski pristup, koji naglaSava ulogu
simbola, jezika i rituala u oblikovanju organizacijske kulture. Ovaj pristup tvrdi da se
organizacijska kultura izraZava kroz svakodnevne interakcije 1 komunikacijske prakse koje
prenose i odrzavaju kulturne vrijednosti i norme. Primjerice, zajednicki rituali poput
sastanaka, ceremonija nagradivanja i neformalnih okupljanja igraju klju¢nu ulogu u jac¢anju
zajedni¢kog identiteta i osjeCaja pripadnosti medu zaposlenicima.® Ovaj pristup
omogucava dublje razumijevanje kako se kultura manifestira u konkretnim situacijama i
praksama unutar organizacije.

U nastavku rada, analiziraju se temeljna obiljezja organizacijske kulture, pri ¢emu

se objas$njavaju klju¢ne karakteristike koje definiraju organizacijsku kulturu. Nadalje

! Schein, Organizational Culture and Leadership, 220.
2 Hofstede, Hofstede i Minkov, Cultures and Organizations: Software of the Mind, 31.
3 Alvesson i Sveningsson, Changing Organizational Culture: Cultural Change Work in Progress, 43.



prikazuju se vrste i funkcije organizacijske kulture te se istrazuju razliCite vrste
organizacijske kulture i njihove funkcije unutar organizacija. Na kraju, analizira se vaznost
organizacijske kulture u poslovanju turistickih poduzeéa, naglasavaju¢i kako

organizacijska kultura moze doprinijeti zadovoljstvu korisnika.

1.1. Temeljna obiljeZja organizacijske kulture

Smatra se da je organizacijska kultura slozena mreza uvjerenja, vrijednosti, normi i praksi
koja oblikuje ponaSanje 1 percepciju c¢lanova organizacije. Temeljna obiljezja
organizacijske kulture ukljucuju vrijednosti, norme, obrede i rituale, jezik 1 komunikacijske
obrasce, kao i simboli¢ke elemente koji zajedno definiraju na¢in na koji organizacija
djeluje.*

Vrijednosti su temeljna uvjerenja koja odreduju $to je u organizaciji vazno i
pozeljno. One usmjeravaju ponasanje zaposlenika i oblikuju organizacijske ciljeve i
strategije. Vrijednosti mogu ukljucivati eticka nacela, fokus na kvalitetu usluge,
inovativnost i timski rad.> Vrijednosti su kljuéne jer one ne samo da utjedu na unutarnje
ponasanje unutar organizacije, ve¢ takoder i oblikuju nacin na koji organizacija komunicira
sa svojim vanjskim okruzenjem, ukljucujuci klijente, partnere i Siru zajednicu. Na primjer,
organizacije koje visoko cijene inovaciju Cesto poticu svoje zaposlenike na kreativno
razmiSljanje 1 preuzimanje rizika, §to moze rezultirati stvaranjem novih i poboljSanih
usluga ili proizvoda.

Norme su neformalne smjernice koje reguliraju ponaSanje clanova organizacije.
One definiraju ocekivane nac¢ine ponasanja u razliitim situacijama i pomazu u odrZzavanju
reda 1 koherentnosti unutar organizacije. Norme se Cesto manifestiraju kroz nepisana
pravila koja su prihvaéena i postovana od strane svih ¢lanova organizacije.® Smatra se da
norme ukljucuju pravila o obla¢enju, na¢in na koji se odrzavaju sastanci ili o¢ekivanja u
pogledu radne etike. Norme mogu biti formalizirane kroz sluzbene politike ili razvijene

neformalno kroz dugogodisnje prakse i tradicije.

4 Hofstede, Hofstede i Minkov, op. cit. 7.-10.
% Alvesson i Sveningsson, op.cit. 80.
® Schein, op. cit. 82.



Obredi 1 rituali su ponavljane aktivnosti koje imaju simbolicki znacaj i koje pomazu
u jacanju zajednickih vrijednosti i normi unutar organizacije. Obredi mogu ukljucivati
ceremonije nagradivanja, sastanke tima, proslave godisnjica ili drugih vaznih dogadaja.
Ritualni aspekti, poput svakodnevnih sastanaka ili rutinskih aktivnosti, takoder imaju
kljuénu ulogu u stvaranju osjecaja zajedniStva i kontinuiteta medu ¢lanovima organizacije.’
Obredi i rituali ¢esto pruzaju zaposlenicima osjecaj stabilnosti i sigurnosti te omogucuju
simboli¢ko izrazavanje i potvrdu organizacijskih vrijednosti. Na primjer, redoviti tjedni
sastanci mogu posluziti kao platforma za dijeljenje uspjeha 1 izazova, te jacanje timskog
duha i usmjerenosti prema zajedni¢kim ciljevima.

Jezik i komunikacijski obrasci takoder su klju¢ni elementi organizacijske kulture.
Nacin na koji se Clanovi organizacije medusobno komuniciraju, ukljucujuéi specificne
termine, fraze 1 zargon, reflektira i oblikuje kulturu. Komunikacija moZe biti formalna ili
neformalna, a njena ucinkovitost ovisi o tome koliko dobro prenosi klju¢ne vrijednosti i
norme organizacije.® Organizacije ¢esto razvijaju svoj vlastiti Zargon ili skraéenice koje
olakSavaju internu komunikaciju, ali takoder mogu biti barijera za nove clanove ili vanjske
suradnike. Efikasni komunikacijski obrasci poti¢u otvorenu razmjenu ideja i informacija,
§to moze voditi boljem timskom radu i inovacijama.

Simboli¢ki elementi, kao §to su price, mitovi i legende, takoder imaju vaznu ulogu
u oblikovanju organizacijske kulture.® Smatra se da navedeni elementi pomazu ¢lanovima
organizacije da razumiju i interpretiraju organizacijske vrijednosti i norme kroz price koje
prenose vazne lekcije i primjere. Pri¢e o osniva¢ima organizacije, kljuénim dogadajima ili
uspjeSnim projektima Cesto se prenose s generacije na generaciju zaposlenika, ¢cime se jaca
zajednicki identitet i ponos. Ovi simbolicki elementi ne samo da informiraju, ve¢ i
motiviraju zaposlenike, pruzajuéi im osjecaj svrhe i pripadnosti.

Temeljna obiljezja organizacijske kulture zajedno tvore kompleksan sustav koji
utjeCe na sve aspekte poslovanja organizacije. Razumijevanje tih obiljeZja kljuéno je za
ucinkovito upravljanje 1 vodenje organizacije, jer kultura ne samo da definira unutarnje
funkcioniranje, ve¢ takoder utjeCe na vanjske odnose i percepciju organizacije u Sirem

drustvenom i poslovnom kontekstu.

" Alvesson i Sveningsson, op. cit. 135.
¢ Ibid., 80.
® Martin, Organizational Culture: Mapping the Terrain, 92.



Svako od obiljezja organizacijske kulture ima klju¢nu ulogu u stvaranju
jedinstvenog identiteta organizacije. Ta obiljezja presudna Su za Stvaranje pozitivnog
radnog okruzenja koje poti¢e zadovoljstvo zaposlenika i inovativnost. U nastavku rada
prikazuju se vrste organizacijske kulture, gdje se analiziraju razli¢iti tipovi organizacijske
kulture te istrazuje kako utjeGu na ponasanje unutar organizacije, donosenje odluka i

postizanje ciljeva.

1.2. Vrste i funkcije organizacijske kulture

Organizacijska kultura moze se klasificirati na razli¢ite nacine, a svaka vrsta kulture ima
specificne karakteristike koje utjecu na funkcioniranje organizacije. Istrazivanja su
pokazala da razli¢ite teorijske perspektive nude raznolike modele Kklasifikacije
organizacijske kulture. Nadalje se prikazuju dvije najcesc¢e koristene klasifikacije, a to su

Quinnov i Cameronov okvir konkurentnih vrijednosti te Handyjeva tipologija kulture.
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Slika 1. Okvir konkurentnih vrijednosti

Izvor: obrada autora prema Cameron i Quinn, “Diagnosing and Changing Organizational Culture: Based on the Competing

Values Framework.” 35.



Prethodno prikazan okvir konkurentnih vrijednosti razlikuje Cetiri vrste kulture:
klanska, poduzetnicka, birokratska i trzisna.!? Klan kultura naglasava suradnju, timski rad i
zajednistvo. Organizacije s ovim tipom kulture ¢esto djeluju poput velikih obitelji, gdje su
odnosi i medusobno povjerenje kljucni. Istrazivanja su pokazala da se poduzetnic¢ka kultura
fokusira na inovacije 1 prilagodljivost, promicuci kreativnost i rizik kako bi se postigla
konkurentska prednost. U ovakvim organizacijama, zaposlenike se poti¢e na preuzimanje
inicijative i istrazivanje novih moguénosti, ¢ime se promice dinamicna i fleksibilna radna
okolina. Birokratska kultura se temelji na formalnim strukturama i procedurama,
naglasavajuci stabilnost 1 u¢inkovitost. Organizacije s birokratskom kulturom imaju jasno
definirane hijerarhijske razine i standardizirane procese koji omoguéuju predvidljivost ali i
kontrolu. TrZiSna kultura orijentirana je prema rezultatima i natjecanju, s naglaskom na
postizanje ciljeva 1 povecanje produktivnosti. U trziSno orijentiranim organizacijama,
uspjeh se moze mijeriti prema trzisSnim udjelima, profitabilnosti i postizanju poslovnih
ciljeva.

Handyjeva tipologija organizacijske kulture ukljucuje Cetiri vrste kulture: moc¢,
uloga, zadatak i osoba.!’ Kultura mo¢i predstavlja koncentriranu jezgru unutar
organizacije, gdje je odluc¢ivanje u rukama nekoliko klju¢nih pojedinaca. Ova vrsta kulture
moze biti vrlo u€inkovita u brzoj reakciji na promjene u okruzenju, no takoder moze
dovesti do problema ukoliko se kultura mo¢i nalazi u autoritarnoj strukturi. Kultura uloge
naglaSava specijalizaciju i odgovornosti koje proizlaze iz definiranih uloga i procedura.
Ova vrsta kulture se oslanja na jasno definirane radne uloge i hijerarhiju, $to moze dovesti
do visoke razine uc¢inkovitosti u stabilnim okruZenjima, ali moze biti manje fleksibilna u
dinami¢nim uvjetima. Timski rad i fleksibilnost su klju¢ni elementi kulture zadatka. U ovoj
vrsti kulture zadaci se rjesavaju putem timskog pristupa i suradnje. Smatra se da je kultura
zadatka prilagodljiva i poti¢e kreativnost i inovacije. Kultura osobe usmjerena je na
pojedinca i njegove potrebe, naglasavajué¢i autonomiju i osobni razvoj. Organizacije S
ovom vrstom kulture mogu stavljati velik naglasak na osobne ciljeve i zadovoljstvo
zaposlenika.

Nakon $to su prikazane vrste organizacijske kulture, funkcije organizacijske kulture

podupiru organizacije i istrazivanja pokazuju da imaju znacajan utjecaj na uspjeh same

10 Cameron i Quinn, Diagnosing and Changing Organizational Culture: Based on the Competing Values
Framework, 35.
11 Greener, Understanding Organizations — What do Organisations look like, 30.-32.



organizacije. Istrazivanja su pokazala da je jedna od primarnih funkcija organizacijske
kulture, motivacija zaposlenika. Organizacija koja prepoznaje i nagraduje uspjeh, potice
zaposlenike na bolje performanse i povecava njihovu angaziranost, smatra se da ¢e drzati
motivaciju zaposlenika visokom. Takva kultura priznanja i podrske, moze poboljsati moral
zaposlenika i smanjiti fluktuaciju, $to doprinosi dugoro¢noj stabilnosti organizacije.'> Na
primjer, uoceno je da organizacije koje redovito prepoznaju i nagraduju izvrsnost medu
zaposlenicima ¢esto imaju visoko motivirane i lojalne timove.

Unapredenje komunikacije unutar organizacije joS je jedna klju¢na funkcija
organizacijske kulture. Prema istrazivanju, koje je provela Yafang Tsai, jasna i otvorena
komunikacija omogucuje zaposlenicima da dijele informacije i ideje, Sto doprinosi boljem
donosSenju odluka i rjeSavanju problema.® Uocgeno je da transparentna komunikacija
takoder moze pomo¢i u izgradnji povjerenja medu zaposlenicima, §to je klju¢no za
ucinkovito timsko djelovanje i suradnju. Organizacije s ucinkovitim komunikacijskim
kanalima ¢esto imaju brzu razmjenu informacija, $§to moze poboljsati brzinu reakcije na
trzi$tu i povecati ukupnu dinami¢nost organizacije.

Poticanje inovacija je takoder bitna funkcija organizacijske kulture. Organizacije
koje cijene Kkreativnost i otvorenost za nove ideje, te poticu zaposlenike da
eksperimentiraju i razvijaju nove proizvode i usluge, mogu stvoriti konkurentsku prednost
na trziStu, omoguéujuéi organizaciji da brze reagira na promjene i prilike u okruzenju.*
Smatra se da u ovakvim organizacijama, poticanje eksperimentiranja i omogucavanje
slobode u istrazivanju novih ideja, ¢esto rezultira uvodenjem inovativnih rjesenja i usluga
koje mogu znacajno poboljsati trZiSnu poziciju organizacije.

Istrazivanja su pokazala da organizacijska kultura ima klju¢nu ulogu u odrzavanju
koherentnosti i stabilnosti unutar organizacije. Ona pruza smjernice i okvir za ponaSanje
zaposlenika, ¢ime se osigurava dosljednost i predvidljivost u organizacijskim procesima.t®
Smatra se da ova koherentnost moze pomoci organizaciji u odrzavanju fokusa na strateske

ciljeve i u izbjegavanju nesuglasica koje mogu ometati produktivnost i uc¢inkovitost tima.

12 Ravasi i Schultz, “Responding to organizational identity threats: Exploring the role of organizational
culture," 33-35.

13 Yafang, “Relationship between Organizational Culture, Leadership Behavior and Job Satisfaction,” 2-
9.

14 Martins i Terblanche, “Building organisational culture that stimulates creativity and innovation,” 72.

15 Schein, op. cit. 130.



Organizacijska kultura takoder pomaZe u usmjeravanju zaposlenika prema zajednickim
ciljevima 1 misiji organizacije, ¢cime se povecava uskladenost tima.

Razumijevanje razlic¢itih vrsta i funkcija organizacijske kulture klju¢no je za
ucinkovito vodenje organizacija, posebno u dinami¢nom sektoru kao S$to je turizam.
Prilagodba kulture potrebama trziSta i zaposlenika moze znacajno doprinijeti uspjehu i
konkurentskoj prednosti turistickih poduzeca. Smatra se da organizacije koje uspjesno
implementiraju 1 njeguju pozitivhu organizacijsku kulturu, biljeze visoku razinu
zadovoljstva zaposlenika, vecu inovativnost i bolju ukupnu poslovnu ucinkovitost.
Razli¢ite vrste organizacijske kulture mogu znacajno utjecati na uspjeh poduzeéa. Tako da
je prilagodba kulture specificnim potrebama i ciljevima poduzeca klju¢na za postizanje

konkurentske prednosti i dugorocnog uspjeha.

1.3. Vaznost organizacijske kulture u poslovanju turistickih poduzeéa

Smatra se da organizacijska kultura ima presudnu ulogu u poslovanju turistickih poduzeéa
s obzirom na to da oblikuje radno okruzenje, utjeCe na zadovoljstvo zaposlenika i odreduje
kvalitetu pruzenih usluga. U turizmu, gdje je iskustvo gostiju od kljuéne vaznosti,
organizacijska kultura moze biti temeljni faktor koji doprinosi uspjehu ili neuspjehu
poduzeca.

Organizacijska kultura znacajno utjece na zadovoljstvo i motivaciju zaposlenika.
Tako je uoceno da zaposlenici koji rade u pozitivnoj i podrzavajucoj kulturi su skloniji biti
zadovoljni svojim poslom, S§to povecava njihovu angaziranost i produktivnost.
Organizacijska kultura koja cijeni i nagraduje izvrsnost u pruzanju usluga, moze motivirati
zaposlenike da se trude pruziti vrhunsko iskustvo gostima. Zaposlenici koji osje¢aju da su
njihovi napori prepoznati i cijenjeni, skloniji su ostati lojalni poduzecu, $to smanjuje
fluktuaciju 1 troskove obuke novih zaposlenika. Na primjer, prema istrazivanju

provedenom u hotelskoj industriji, pokazalo se da hoteli s pozitivhom organizacijskom



kulturom imaju nizu stopu fluktuacije zaposlenika, §to dugorocno smanjuje troskove i
poboljsava kvalitetu usluga.*®

Osim na motivaciju i zadovoljstvo zaposlenika, organizacijska kultura utjece na
kvalitetu usluga koje se pruzaju gostima. Organizacijska Kultura koja naglasava visoke
standarde usluge 1 kontinuirano poboljSanje moze rezultirati iznimnim iskustvima za goste.
Smatra se da ugostiteljski objekti s kulturom orijentiranom prema gostu ¢esto pruzaju
personalizirane i visokokvalitetne usluge koje ostavljaju pozitivan dojam na posjetitelje.
Na primjer, praksa hotela koji usvajaju kulturu usmjerenu na detalje i individualizirani
pristup, moze rezultirati visokom razinom zadovoljstva i lojalnos¢u gostiju. Nadalje,
organizacijske kulture koje promoviraju fleksibilnost i1 inovativnost omogucuju
zaposlenicima da brze odgovore na promjenjive potrebe gostiju 1 prilagode se novim
trendovima u industriji.

Smatra se da organizacijska kultura mozZe poboljSati timski rad i suradnju unutar
turistickih poduzeéa. Uoceno je da organizacijska kultura koja poti¢e otvorenu
komunikaciju i suradnju medu zaposlenicima moze pomoc¢i u rjeSavanju problema i
poboljSanju operativne ucinkovitosti. Radno okruzenje u kojem se cijeni timski rad i1
dijeljenje informacija moze rezultirati boljom koordinacijom i integracijom usluga, $to je
posebno vazno u slozenim operacijama poput poslovanja hotela ili turistickih agencija. U
takvim okruzenjima, zaposlenici su skloniji raditi zajedno kako bi postigli zajednicke
ciljeve, sto moze dovesti do poboljSanja ukupne kvalitete usluga i zadovoljstva gostiju.

Nadalje, organizacijska kultura ima klju¢nu ulogu u brendiranju i pozicioniranju
turistiCkih poduzeca na trzistu. Smatra se da organizacijska kultura koja je u skladu s
brendom poduzeéa moze pomoci u stvaranju snaznog identiteta i diferencijacije na
konkurentnom trzistu. Luksuzni hoteli koji naglaSavaju ekskluzivnost i vrhunsku uslugu
cesto imaju kulturu koja odraZava iste vrijednosti, Sto pomaze u privlacenju ciljanih
segmenata gostiju. Prema istrazivanju koje su proveli Acampora i ostali, ogranizacijska
kultura koja se temelji na odrzivosti i druStvenoj odgovornosti moze privuéi goste koji
cijene ekoloski osvijestena poduzeéa, ¢ime se dodatno jaca brend i njegova reputacija.’

Prema tome, hoteli koji promoviraju ekoloski odgovorne prakse 1 odrzivost, cesto privlace

6 Moncarz, Zhao i Kay, “An exploratory study of US lodging properties, organizational practices on
employee turnover and retention,” 447.-455.

17 Acampora, Preziosi, Lucchetti i Merli, “The Role of Hotel Environmental Communication and Guests’
Environmental Concern in Determining Guests’ Behavioral Intentions,” 7.
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goste koji traze takve vrijednosti. Takvi hoteli se putem organizacijske kulture isticu na
trZiStu 1 stvaraju konkurentsku prednost.

Uoceno je da organizacijska kultura moze i olak$ati prilagodbu promjenama i
inovacijama. U dinami¢nom sektoru turizma, gdje su promjene Ceste i neophodne, kultura
koja poti¢e inovativnost i spremnost na promjene moze pomoc¢i poduze¢ima da ostanu
konkurentni na trzi$tu. Turisticke agencije koje kontinuirano usvajaju nove tehnologije i
razvijaju nove turistiCke proizvode, mogu bolje odgovoriti na promjene u preferencijama
potroSada i trzi$nim uvjetima.’® Prema tome, smatra se da organizacijska kultura koja
potice eksperimentiranje i istrazivanje novih ideja moze rezultirati inovativnim rjeSenjima i
uslugama koje pomazu turistickim poduze¢ima da se prilagode promjenama i ostanu
relevantna na trzistu.

Sve navedene funkcije organizacijske kulture naglaSavaju njezinu klju¢nu ulogu u
poslovanju turistickih poduzeca. Poduzeca koja uspjesno implementiraju i njeguju
pozitivnu organizacijsku kulturu c¢esto biljeze viSu razinu zadovoljstva gostiju, bolju
operativnu uc¢inkovitost i dugoro¢nu konkurentsku prednost. Stoga je od vitalne vaznosti za
turistiCka poduzeca da razvijaju 1 odrzavaju kulturu koja podrzava njihove strateske ciljeve
1 potrebe trziSta. Razvijanjem kulture koja potie inovativnost, odrzivost i profesionalni
razvoj, turisticka poduze¢a mogu osigurati svoj uspjeh u sve konkurentnijem i

promjenjivom trziSnom okruzenju.

18 Hjalager, “A Review of Innovation Research in Tourism,” 4.
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2.  Obiljezja turisti¢kog proizvoda

Turisticki proizvod je sredi$nji koncept u turizmu koji obuhvaca razne usluge i iskustva
pruzena turistima. Razumijevanje njegovih obiljezja klju¢no je za uspje$no upravljanje u
turizmu. U ovom poglavlju analiziraju se klju¢ni aspekti turistickog proizvoda, ukljuc¢ujuéi
njegovo pojmovno odredenje, vrste, posebna obiljezja te kako se kreira i ocjenjuje njegova
vrijednost.

Turisticki proizvod sastoji se od razliitth elemenata koji zajedno kreiraju
jedinstveno iskustvo za turiste. Klju¢na obiljezja turistickog proizvoda, kao Sto su njegova
nematerijalnost, heterogenost, viSekomponentnost i kvarljivost, predstavljaju specificne
izazove za menadzment u turizmu. Ova obiljezja zahtijevaju posebne pristupe u
upravljanju kako bi se osigurala visoka razina zadovoljstva turista 1 odrzZivost poslovanja.
Primjena koncepta ekonomije dozivljaja u turizmu naglasava vaznost stvaranja
nezaboravnih iskustava koja dodaju vrijednost turistickom proizvodu. Stvaranje i
odrzavanje percepcije visoke vrijednosti medu turistima klju¢ni su za konkurentnost na
trziStu. Inovacije, personalizacija i odrzivost postaju klju¢ni elementi u razvoju turistickih
proizvoda koji privlace i zadrzavaju turiste, osiguravaju¢i dugoro€an uspjeh turistickih
poduzeca.

Ovo poglavlje pruza dubinski uvid u slozenost i dinami¢nost turistickog proizvoda,

te alate 1 strategije koje su klju¢ne za njegovo uspjesno upravljanje.

2.1. Pojmovno odredenje i vrste turistickih proizvoda

Turisti€ki proizvod predstavlja sloZzenu kombinaciju usluga 1 iskustava koje turisticka
destinacija ili poduze¢e nudi posjetiteljima. Definicija turistickog proizvoda obuhvaca sve
materijalne i nematerijalne elemente koje turist koristi tijekom svog boravka, uklju¢ujuéi
smjestaj, prijevoz, prehranu, zabavu i1 ostale aktivnosti. Ovi elementi zajedno Ccine

jedinstveno turisti¢ko iskustvo koje moze zadovoljiti potrebe i Zelje turista.'®

19 Smith, “The Tourism Product,” 587-591.
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Turisticki proizvodi su nematerijalni i heterogeni. Nematerijalnost znaci da se ne
mogu vidjeti, dodirnuti ili isprobati prije kupnje. Ova karakteristika predstavlja izazov za
marketing u turizmu jer potencijalni kupci ne mogu unaprijed iskusiti proizvod.
Heterogenost se odnosi na varijabilnost turistickog iskustva, koje moze biti razli¢ito za
svakog posjetitelja, ovisno o njihovim oc¢ekivanjima, preferencijama i interakcijama s
pruzateljima usluga.?

Osim nematerijalnosti i heterogenosti, smatra se da su turisticki proizvodi
viSekomponentni 1 kvarljivi. Kako je ranije navedeno, turisti¢ki proizvod je sastavljen od
vise komponenti. To ukljucuje osnovne usluge kao $to su smjestaj, prehrana i prijevoz, te
dodatne usluge poput vodenih tura, dogadanja i raznih ostalih aktivnosti. Integracija svih
komponenata, odnosno elemenata je kljuéna za stvaranje zadovoljavajuceg iskustva za
turiste.?! Turisti¢ki proizvod je kvarljiv, to znaci da se turisti¢ke usluge ne mogu skladistiti
ili zadrzati za kasniju prodaju. Soba u hotelu koja ostane neprodana za odredenu no¢ ili
mjesto na letu koje nije popunjeno, gubi svoju vrijednost jednom kad prode vrijeme za
koje su usluge bile dostupne. Ova karakteristika turistickog proizvoda zahtijeva uéinkovito
upravljanje Kkapacitetima i potraznjom kako bi se maksimalizirala popunjenost i
profitabilnost.

Istrazivanja su pokazala da se turisticki proizvodi moze Klasificirati prema
razli¢itim Kkriterijima, uklju¢ujuéi svrhu putovanja, vrstu aktivnosti, trajanje putovanja i
ciljano trziste. Klasifikacija turistickih proizvoda je klju¢na za razumijevanje kako razlicite
vrste proizvoda privlace razli¢ite segmente trzista i kako se mogu prilagoditi da zadovolje
specificne potrebe turista.

Prema svrsi putovanja, turisticki proizvodi mogu biti poslovni, rekreativni, kulturni,
zdravstveni, sportski i mnogi drugi.??> Poslovni turizam ukljuduje putovanja na
konferencije, seminare 1 poslovne sastanke, dok rekreativni turizam obuhvaca odmore 1
relaksaciju na plaZi ili u planinama. Kulturni turizam, s druge strane, fokusira se na posjete
muzejima, povijesnim spomenicima, umjetnickim galerijama i kulturnim dogadanjima,

pruzajuci turistima duboko razumijevanje lokalne kulture i povijesti.

20 Kotler, Bowen i Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, 252.
21 Smith, op. cit. 590.
22 Goeldner, Charles, i Brent Ritchie, Tourism: Principles, Practices, Philosophies, 219.-220.
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Prema vrsti aktivnosti, turisti¢ki proizvodi mogu ukljucivati avanturisti¢ki turizam,
ekoturizam i gastronomiju, medu ostalima.?® Avanturisticki turizam obuhvaca aktivnosti
poput planinarenja, skijanja, ronjenja i slicnih uzbudljivih iskustava koja privlace turiste
zeljne adrenalina. Ekoturizam naglasava oCuvanje prirode i posjete zasticenim podrucjima
dok gastronomski turizam obuhvaca posjete destinacijama poznatim po svojoj hrani i picu,
pruzajudi turistima priliku da kuSaju lokalne specijalitete.

Turisticki proizvodi mogu se razlikovati i po trajanju putovanja. Mogu biti
jednodnevni izleti, vikend putovanja, odnosno kratki odmori ili duzi boravci. Jednodnevni
izleti su popularni medu turistima koji zele brzo i intenzivno iskustvo bez potrebe za
no¢enjem. S druge strane, duzi boravci omoguéuju turistima da potpuno “urone“ u
destinaciju i istraze sve njezine aspekte.

Ciljano trziSte takoder ima klju¢nu ulogu u definiranju turisti¢kih proizvoda.
Razlicite demografske grupe, poput obitelji s djecom, mladih putnika, umirovljenika ili
putnika sa specificnim interesima, zahtijevaju prilagodene proizvode koji odgovaraju
njihovim potrebama 1 preferencijama. Na primjer, obiteljski turizam cesto ukljucuje
aktivnosti i sadrzaje prilagodene djeci, dok turizam za umirovljenike moze ponuditi
opustajuce i edukativne sadrzaje. Razumijevanje razli¢itih vrsta turistiCkih proizvoda i
njihovih karakteristika klju¢no je za kreiranje uspjesSnih turistickih ponuda koje
zadovoljavaju potrebe razli¢itih segmenata trzista.

Sezonalnost je jedna od najizrazenijih obiljezja turistickih proizvoda. Potraznja za
turistiCkim uslugama znacajno varira tijekom godine, ovisno o sezoni, klimatskim uvjetima
1 specificnim dogadanjima. Primjerice, obalne destinacije privlae najviSe turista tijekom
ljetnih mjeseci, dok skijaske destinacije dozivljavaju vrhunac posjeta zimi. Sezonalnost
zahtijeva pazljivo planiranje resursa, prilagodbu kapaciteta i specificne marketinske
strategije kako bi se maksimizirala popunjenost i prihodi tijekom sezonskih vrhunaca, ali i
osigurala odrzivost poslovanja tijekom izvansezonskih perioda. Turisticke organizacije
Cesto koriste promotivne kampanje, sezonske popuste i posebne pakete kako bi privukle
turiste u razdobljima nize potraznje.

Turisti€ki proizvodi su Cesto duboko ukorijenjeni u lokalnoj zajednici 1 njenim
resursima. Kvaliteta turistickog iskustva moZe biti znaCajno poboljSana autenti¢nim

interakcijama s lokalnim stanovniStvom, sudjelovanjem u kulturnim aktivnostima i

23 Goeldner, Charles i Brent Ritchie, op. cit. 173.- 192.
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upoznavanjem lokalnih obicaja. Takve interakcije ne samo da obogacuju iskustvo turista,
ve¢ 1 doprinose oCuvanju i promociji lokalne kulture.?* Medutim, vazno je osigurati da
turizam ima pozitivan utjecaj na lokalnu zajednicu, promoviraju¢i odrzive prakse i
izbjegavajuci prekomjernu eksploataciju resursa. Lokalne zajednice takoder imaju korist
od turizma kroz ekonomske prilike, razvoj infrastrukture i ocuvanje kulturne bastine.

Kako je prethodno navedeno turisti¢ki proizvod Eesto je sloZen i sastoji se od vise
komponenti koje zajedno ¢ine cjelovito iskustvo putovanja. Ove komponente mogu
ukljucivati osnovne usluge poput smjestaja, prijevoza 1 prehrane, ali 1 dodatne aktivnosti
kao $to su vodene ture, aktivnosti i dogadanja. Upravljanje kvalitetom i koordinacija svih
ovih elemenata klju¢no je za pruzanje zadovoljavajuéeg turistickog iskustva. Takoder,
integracija ovih usluga moze stvoriti dodanu vrijednost za turiste, $to moze rezultirati
viSom razinom zadovoljstva i lojalnosti. Menadzment u turizmu mora osigurati da sve
komponente turistickog proizvoda funkcioniraju skladno, kako bi se postiglo optimalno
iskustvo za turiste.

Kvaliteta turisti¢kog proizvoda ¢esto je povezana s prirodnim i kulturnim resursima
destinacije. Krajolici, povijesni spomenici i kulturne manifestacije znacajno doprinose
atraktivnosti turistiCke destinacije. Odrzivo upravljanje navedenim resursima od sustinske
je vaznosti za dugoro¢ni razvoj turizma. Uoceno je kako degradacija okolisa ili uniStenje
kulturnih dobara moze ozbiljno narusiti reputaciju destinacije i1 smanjiti turisticku
potraznju. Stoga, turisticke destinacije moraju usvojiti odrzive prakse kako bi oCuvale ove
resurse za buduce generacije. Primjena principa odrzivog turizma moZze pomo¢i u o¢uvanju
prirodnih ljepota 1 kulturne bastine, dok istovremeno pruza pozitivne ekonomske rezultate.

Smatra se da je jedno od kljuénih obiljezja suvremenih turistickih proizvoda visok
stupanj personalizacije. Turisti danas sve vise traze prilagodena iskustva koja odgovaraju
njihovim specificnim interesima i preferencijama. Personalizacija moZe ukljucivati izradu
prilagodenih itinerera, kao i posebne aktivnosti i usluge koje zadovoljavaju individualne
potrebe turista. Ovaj trend prema personalizaciji zahtijeva od turistickih poduzeca da bolje
razumiju svoje klijente i da koriste tehnologiju kako bi ponudili personalizirane usluge
koje povecavaju zadovoljstvo i lojalnost turista. Smatra se da koriStenje naprednih
tehnologija, poput umjetne inteligencije i analitike podataka, moze pomo¢i turistiCkim

poduzeé¢ima da predvide potrebe svojih klijenata i pruze im personalizirana rjesenja.

24 Richards, Cultural Tourism: Global and Local Perspectives, 249.
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Kako je ranije navedeno, turisticki proizvodi su nematerijalni, $to znaci da se ne
mogu vidjeti, dodirnuti ili isprobati prije kupnje. Ova karakteristika predstavlja izazov za
marketing turisti¢kih proizvoda jer kupci ne mogu fizicki iskusiti proizvod prije nego $to
ga kupe. Zbog toga, turisticka poduze¢a moraju koristiti razlicite marketinske strategije
kako bi potencijalnim kupcima docarale iskustvo koje ih ¢eka. Na primjer, primjena
virtualne stvarnosti (virtual reality) i proSirene stvarnosti (agumented reality) moze pomoci
turistickim poduze¢ima da premoste ovaj jaz i pruze potencijalnim kupcima uvid u
iskustvo koje ih ocekuje.

Kroz razumijevanje i u¢inkovito upravljanje ovim obiljezjima, turisticke destinacije
1 pruzatelji usluga mogu bolje zadovoljiti potrebe turista i stvoriti nezaboravna iskustva

koja poti¢u ponovne posjete i pozitivne preporuke.

2.2. Opca obiljezja ekonomije dozivljaja

Ekonomija dozivljaja predstavlja relativno novi pristup poslovanju koji naglasava stvaranje
nezaboravnih iskustava za korisnike. Smatra se da je ekonomija dozivljaja postala klju¢na
strategija za diferencijaciju destinacija i turistickih proizvoda, buduéi da moderni turisti sve
vise traze jedinstvena i personalizirana iskustva.

Dakle jedno od klju¢nih obiljezja ekonomije dozivljaja je personalizacija.?®
Potrosaci danas ocekuju da ¢e proizvodi i usluge biti prilagodeni njihovim specifi¢nim
potrebama i preferencijama. U turizmu, to znaci kreiranje prilagodenih itinerera, posebnih
aktivnosti i jedinstvenih ponuda koje odgovaraju individualnim interesima turista.
Istrazivanja su pokazala da personalizacija moze povecati zadovoljstvo turista, njihovu
lojalnost i spremnost na preporuku destinacije drugim putnicima. Na primjer, luksuzni
hoteli ¢esto nude personalizirane usluge kao S§to su izbor jastuka, personalizirane wellness
tretmane 1 prilagodene gastronomske dozivljaje kako bi se zadovoljile specificne Zelje
gostiju. Ekonomija dozivljaja fokusira se na stvaranje nezaboravnih iskustava koja ostaju u
sje¢anju korisnika dugo nakon $to se putovanje zavrsi. Turisticke destinacije i pruZzatelji

usluga moraju dizajnirati svoje proizvode i usluge tako da ukljucuju elemente iznenadenja,

% Pine i Gilmore, “Welcome to the Experience Economy,” 99.
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autenti¢nosti i angazmana.?® Destinacije i turisticka poduze¢a mogu tako ponuditi gostima
razne usluge ili aktivnosti, na primjer, tematske parkove, kulturne festivale, interaktivne
muzeje 1 avanturisticke ture koje nude jedinstvena i uzbudljiva iskustva. Organiziranje
dogadaja poput lokalnih festivala, koncerata ili gastronomskih tura moZze pruziti turistima
nezaboravne trenutke koji ¢e poticati njihovu zelju za povratkom.

Uoceno je da turisti sve viSe cijene autenti¢nost i traZe iskustva koja su ukorijenjena
u lokalnoj kulturi i tradiciji. Odrzavanje i promocija lokalnog identiteta postaje kljucni
faktor u stvaranju autenti¢nih turistickih dozivljaja. Kako je ranije navedeno, istrazivanja
su pokazala da autenti¢nost ne samo da obogacuje iskustvo turista nego i podrzava
ocuvanje kulturne bastine i lokalne zajednice. Autenti¢ni dozivljaji mogu ukljucivati
posjete lokalnim trznicama, radionice tradicionalnih zanata, degustacije lokalne hrane 1
pica te sudjelovanje u lokalnim obi¢ajima 1 ritualima. Turisticka poduze¢a mogu suradivati
s lokalnim umjetnicima i zanatlijama kako bi stvorili jedinstvene proizvode i aktivnosti
koje promoviraju autenti¢nost destinacije.

U ekonomiji dozivljaja, Smatra se da interaktivnost i aktivno sudjelovanje gosta ima
klju¢nu ulogu. Umjesto pasivnih promatraca, turisti postaju aktivni sudionici u stvaranju
svojih dozivljaja. Ovaj pristup poti¢e dublje povezivanje s destinacijom i stvara bogatija
iskustva.?” Pa tako turisti mogu sudjelovati u kuhanju tradicionalnih jela, proizvodnji vina,
sportskim aktivnostima ili interaktivnim izloZbama u muzejima. Interaktivne aktivnosti kao
Sto su radionice, ture s vodi¢em ili sportovi na otvorenom omogucuju turistima da se
aktivno ukljuce i stvore vlastita sjecanja.

Istrazivanja su pokazala da je jedno od najvaZznijih obiljeZja ekonomije dozivljaja,
stvaranje emocionalne povezanosti izmedu gosta i usluge. Emocije imaju klju¢nu ulogu u
stvaranju sje¢anja i utje¢u na percepciju vrijednosti proizvoda.?® Smatra se da turisticke
destinacije koje uspiju izazvati pozitivne emocije kod posjetitelja imaju vece Sanse za
ponovne posjete i pozitivne preporuke. Emocionalna povezanost moze biti potaknuta kroz
pazljivo osmisljene interakcije, izvanredne usluge i autenti¢ne dozivljaje koji nadmasuju
ocekivanja turista. Na primjer, poseban docek u hotelu, osobna poruka dobrodoslice ili

neocekivani poklon mogu ostaviti trajni pozitivan dojam na goste.

% Pine i Gilmore, op. cit. 102
2 Pine i Gilmore, The Experience Economy: Work Is Theatre & Every Business a Stage, 30.-31.
2 bid., 134.
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Tehnologija igra sve vazniju ulogu u ekonomiji dozivljaja, omogucujuci
personalizaciju 1 interaktivnost na nacin koji prije nije bio mogué. Digitalne platforme,
mobilne aplikacije, virtualna stvarnost (virtual reality VR) i proSirena stvarnost
(agumented reality AR) koriste se za obogacivanje turisti¢kih iskustava i stvaranje novih
oblika interakcije s gostima. Na primjer, virtualna stvarnost moze omoguciti turistima da
virtualno posjete destinacije prije nego Sto ih fizicki posjete, dok prosSirena stvarnost moze
pruziti dodatne informacije i interaktivne elemente tijekom posjeta. Pametni uredaji i
aplikacije takoder mogu pomo¢i turistima da bolje planiraju svoja putovanja i dobiju
personalizirane preporuke temeljene na njihovim preferencijama.

Istrazivanja su pokazala da ekonomija dozivljaja takoder naglaSava vaznost
odrzivosti 1 odgovornog turizma. Turisti sve vise cijene destinacije koje se brinu o okoliSu i
lokalnoj zajednici. Smatra se da odrzive prakse, kao $to su smanjenje otpada, koristenje
obnovljivih izvora energije i podrska lokalnoj ekonomiji, mogu znacajno poboljsati
percepciju destinacije i privuéi ekoloski svjesne putnike.?® Promicanje ekoturizma i
inicijativa za o€uvanje prirodnih resursa moZe pomoc¢i turistickim destinacijama da privuku
goste koji cijene okolis i odrzive prakse.

Kako bi turisti primijetili odredeni turisti¢ki proizvod, marketing ima vaznu ulogu u
samoj ekonomiji dozivljaja. Promocija autenti¢nih, personaliziranih i emocionalnih
iskustava moze biti snazan alat za privlacenje novih turista i zadrzavanje postojecih.
Smatra se da koristenje drustvenih mreza, storytellinga i influencera moze pomoéi u
Sirenju pozitivnih prica o destinaciji i stvaranju Zelje za posjetom. U¢inkovite marketinske
kampanje trebaju komunicirati jedinstvene aspekte turistickog dozivljaja i pozicionirati
destinaciju kao neizostavnu za posjet.

Ekonomija dozivljaja transformira nacin na koji turisticke destinacije i1 pruzatelji
usluga pristupaju kreiranju 1 plasiranju svojih proizvoda. Fokusirajuéi se na
personalizaciju, autenti¢nost, interaktivnost i emocionalnu povezanost, destinacije |
poduze¢a mogu stvoriti nezaboravna iskustva koja privlaCe 1 zadrzavaju turiste,

osiguravajuci dugoro¢ni uspjeh i odrzivost.

29 \Weaver, Sustainable Tourism: Theory and Practice, 86.
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2.3. Odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda

Odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda predstavlja kompleksan proces koji ukljucuje
procjenu razli¢itih elemenata koji doprinose ukupnom iskustvu turista. Vrijednost
turistickog proizvoda ne proizlazi samo iz osnovnih usluga kao $to su smjestaj i prijevoz,
ve¢ 1 iz dodatnih iskustava, emocionalnog zadovoljstva i percepcije kvalitete. Ovaj dio rada
istrazuje klju¢ne faktore koji utjeCu na vrijednost turisticCkog proizvoda i metode koje se

koriste za njegovo odredivanje.

2.3.1. Klju¢ni faktori u odredivanju vrijednosti turisti¢kog proizvoda

Smatra se da je kvaliteta usluge jedan od najvaznijih faktora koji utje¢u na percepciju
vrijednosti turistickog proizvoda. Kvaliteta usluge moze znacajno povecati zadovoljstvo
turista i njihovu spremnost na placanje vise cijene. Visoka razina usluge obuhvaca razlicite
aspekte, kao na primjer profesionalnost osoblja, brzinu i to¢nost usluge, te opce uvjete i
Cistocu smjestajnih kapaciteta. Da bi se odrzala visoka kvaliteta usluge, vazno je
kontinuirano educirati i obucavati osoblje te pratiti povratne informacije gostiju. Uspjesne
turistiCke organizacije ulazu u razvoj i odrzavanje standarda usluge kako bi osigurale
dosljedno visokokvalitetno iskustvo za svoje goste. Osim kvalitete usluge, dozivljaj i
autenti¢nost destinacije imaju klju¢nu ulogu u stvaranju vrijednosti turistickog proizvoda.*
Autenti¢ni doZivljaji, poput sudjelovanja u lokalnim festivalima, posjeta povijesnim
lokalitetima i interakcije s lokalnim stanovniStvom, mogu znacajno povecati percepciju
vrijednosti. U danasnjem globaliziranom svijetu, gdje su mnoga iskustva standardizirana,
autenti¢nost postaje sve vazniji diferencijator na trzistu.

Smatra se da je cijena klju¢ni element u odredivanju vrijednosti turistiCkog
proizvoda. Iako visoka cijena moze biti prepreka za neke turiste, ona takoder moze

signalizirati visoku kvalitetu i ekskluzivnost. Percepcija vrijednosti temelji se na odnosu

% Rivera, Fa, Sampaio i Villar, “Exploring the Role of Service Delivery in Remarkable Tourism

Experiences,” 1-3.
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izmedu cijene i koristi koje turist dobiva. Ukoliko turisti smatraju da dobivaju izvanredno
iskustvo za svoj novac, njihova percepcija vrijednosti bit ¢e visoka. Prilikom izrade
strategije odredivanja cijena, treba uzeti u obzir konkurenciju, ciljno trziste i jedinstvene
karakteristike proizvoda.®! Nadalje, dinamic¢ko odredivanje cijena, koje se prilagodava
prema potraznji i sezoni, moze pomo¢i u maksimiziranju prihoda i zadovoljstva turista.
Istrazivanje koje su proveli Buhalis i Law pokazalo je da dostupnost i pogodnost
takoder utjecu na percepciju vrijednosti turistickog proizvoda. Lakoca pristupa destinaciji,
dostupnost informacija, jednostavnost rezervacije 1 kvalitetna infrastruktura mogu povecati
vrijednost proizvoda u oCima turista. Integracija modernih tehnologija, kao §to su online
rezervacijski sustavi i mobilne aplikacije, mogu dodatno unaprijediti iskustvo turista,
pruzaju¢i im brz i jednostavan pristup uslugama.®? Moze se zaklju¢iti da turistitke
organizacije koje uspjesno koriste tehnologije za poboljsanje dostupnosti i pogodnosti

Cesto biljeze veée zadovoljstvo i lojalnost svojih gostiju.

2.3.2. Metode za odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda

Smatra se da je analiza troSkova i koristi jedna je od naj¢e$c¢e koriStenih metoda za
procjenu ekonomske vrijednosti turistickog proizvoda. Ova metoda ukljucuje procjenu svih
troskova povezanih s razvojem i odrzavanjem turistickog proizvoda te koristi koje
proizlaze iz njegove upotrebe. Analiza troSkova 1 koristi omogucuje menadZerima da
identificiraju najprofitabilnije aspekte turistickog proizvoda i optimiziraju Svoje strategije.
Istrazivanja su pokazala da ulaganja u kvalitetu smjestaja ili dodatne sadrzaje mogu se
opravdati ako rezultiraju ve¢om spremno$¢u turista da plate visu cijenu.3®* Menadzeri
koriste ovu metodu za donoSenje informiranih odluka koje balansiraju izmedu troskova 1
koristi, osiguravajuci odrzivost poslovanja.

Istrazivanje trziSta kljuno je za razumijevanje percepcije vrijednosti medu

turistima. Smatra se da Koristenjem anketa, fokus grupa i analize recenzija, turisticke

81 Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of
Evidence,” 16-18.

82 Buhalis i Law, “Progress in Information Technology and Tourism Management: 20 Years on and 10
Years After the Internet - The State of eTourism Research,” 5-22.

33 Boardman, Greenberg, Vining i Weimer, Cost-Benefit Analysis: Concepts and Practice,” 35-39.
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organizacije mogu prikupiti podatke o preferencijama i ocekivanjima turista. Ti podaci
pomazu u prilagodavanju turistickog proizvoda kako bi bolje zadovoljili potrebe trzista i
povecali percepciju vrijednosti. Istrazivanje trziSta takoder moze otkriti nove trendove i
prilike za inovacije, Sto moze dodatno povecati vrijednost proizvoda. Primjerice,
istrazivanje moze otkriti rastu¢u potraznju za ekoturizmom, §to moze potaknuti destinacije
na razvoj odrzivih turisti¢kih ponuda.

Jo§ jedna metoda za odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda je benchmarking
metoda. Metoda ukljucuje usporedbu turistickog proizvoda s konkurentskim proizvodima
kako bi se identificirale snage i1 slabosti. Analizom uspjeSnih praksi i1 strategija
konkurenata, turisticke organizacije mogu poboljSati svoje proizvode i povecati njihovu
vrijednost. Benchmarking pomaze u prepoznavanju industrijskih standarda i najboljih
praksi, Sto moZe biti korisno za razvoj novih strategija 1 unapredenje postojec¢ih proizvoda.
Ova metoda omogucuje organizacijama da ostanu konkurentne i relevantne na dinami¢nom
turistickom trzistu.

Sustavi za upravljanje zadovoljstvom gostiju koriste tehnologiju za pracenje i
analizu povratnih informacija od turista. Smatra se da koristenjem ovih sustava, turisticke
organizacije mogu brzo identificirati probleme i prilike za poboljSanje, Sto moze povecati
ukupnu vrijednost proizvoda. Prema istrazivanju koje su proveli Homburg i ostali,
primjena sustava za upravljanje zadovoljstvom omogucuje personalizaciju usluga, Sto
dodatno poveéava percepciju vrijednosti. 3 U istrazivanju se analizira kako sustavi za
upravljanje zadovoljstvom omogucuju turistiCkim organizacijama da prate povratne
informacije u stvarnom vremenu i odmah reagiraju na potrebe gostiju. Brza i uéinkovita
reakcija na povratne informacije moze znacajno poboljsati iskustvo gostiju i njihovu
lojalnost.

Odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda takoder zahtijeva promisljeno
upravljanje resursima i odrzivim praksama. IstraZivanja su pokazala da je odrzivost postala
kljucan faktor u percepciji vrijednosti medu suvremenim turistima koji sve viSe cijene
destinacije koje promi¢u ekoloski odgovorne prakse. Kako je ranije navdeno, ulaganje u
odrZive prakse, ne samo da pomaze u oCuvanju prirodnih 1 kulturnih resursa, ve¢ takoder

moze privuéi i ekoloski svjesne turiste i poboljSati reputaciju destinacije.

3 Homburg, Wieseke i Hoyer “Social Identity and the Service—Profit Chain,” 17-24.
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Kako je prethodno navedeno, tehnologija ima sve vazniju ulogu u turizmu, pa tako i
u procesu odredivanja i povecanja vrijednosti turistickog proizvoda. Digitalni alati i
platforme omogucuju personalizaciju usluga, poboljSavaju dostupnost informacija i
olakSavaju interakciju s turistima. Turisticke organizacije koje uspjeSno integriraju
tehnologiju u svoje operacije mogu pruziti superiorna iskustva i povecati percepciju
vrijednosti medu turistima.

Na kraju, odredivanje vrijednosti turistickog proizvoda zahtijeva holisticki pristup
koji ukljucuje analizu razliCitih faktora koji utjecu na percepciju vrijednosti. Kvaliteta
usluge, autenti¢nost dozivljaja, cijena, dostupnost i pogodnost kljucni su elementi koje
treba uzeti u obzir. Istrazivanja su pokazala da turisti¢ke organizacije trebaju integrirati ove
elemente kako bi stvorile koherentnu i1 privlaénu ponudu koja zadovoljava potrebe 1
oCekivanja turista. Pored toga, stalno pracenje trziSnih trendova i1 povratnih informacija
turista klju¢no je za prilagodbu ponude i odrzavanje visoke razine vrijednosti proizvoda.
Koristenjem metoda kao Sto su analiza troSkova i koristi, istrazivanje trzista, benchmarking
1 sustavi za upravljanje zadovoljstvom gostiju, turisticke organizacije mogu ucinkovito
odrediti 1 povecati vrijednost svojih proizvoda, §to ¢e rezultirati ve¢im zadovoljstvom
turista 1 dugoro¢nim uspjehom na trziStu. Ulaganje u odrzive prakse i koriStenje
tehnologije dodatno moZe unaprijediti vrijednost turistickog proizvoda 1 osigurati

konkurentsku prednost u sve dinami¢nijem turistickom sektoru.

2.4. Kreiranje vrijednosti turistickih proizvoda

Kreiranje vrijednosti turistickih proizvoda klju¢no je za uspjeh turistickih destinacija i
organizacija. Vrijednost turistickog proizvoda ne odnosi se samo na osnovne usluge kao
Sto su smjestaj i prijevoz, ve¢ obuhvaca cijeli spektar iskustava i emocija koje turist dozivi
tijekom svog boravka u destinaciji. Ovaj dio rada istrazuje strategije i metode za kreiranje
vrijednosti turistiCkih proizvoda, naglasavaju¢i vaznost inovacija, personalizacije i
odrzivosti.

Smatra se da inovacije imaju klju¢nu ulogu u kreiranju vrijednosti turistickih

proizvoda. Turisticke destinacije i organizacije koje kontinuirano uvode nove ideje i
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pristupe, mogu bolje zadovoljiti promjenjive potrebe i o¢ekivanja turista. Inovacije mogu
ukljucivati tehnoloska unapredenja, razvoj novih turistickih aktivnosti i poboljSanje
postojecih usluga. Kako je prethodno navedeno, uvodenje pametnih tehnologija, kao §to su
mobilne aplikacije za personalizaciju turistickog iskustva, mogu znaCajno povecati
vrijednost turistiCkog proizvoda. Isto tako razvoj specifiénih oblika turizma, poput
ekoturizma ili wellness turizma, moze privuéi specificne segmente trziSta i povecati
konkurentnost destinacije. Inovativni pristupi mogu ukljucivati suradnju s lokalnim
startupovima 1 tehnoloSkim kompanijama kako bi se kreirala rjeSenja koja su ne samo
korisna, ve¢ i jedinstvena za odredenu destinaciju. Razvoj aplikacija koje na primjer
koriste proSirenu stvarnost, moze turistima omoguciti da istraze povijesne znamenitosti uz
dodatne informativne slojeve, ¢ime se poboljsava njihovo iskustvo.

Kako je prethodno navedeno, personalizacija turistiCkih usluga i segmentacija trziSta su
strategije za kreiranje vrijednosti. Turisti danas traze iskustva koja su prilagodena njihovim
individualnim interesima 1 preferencijama. Segmentacija trziSta omogucuje turistickim
organizacijama da identificiraju razli¢ite skupine turista i prilagode svoje proizvode kako
bi zadovoljili specificne potrebe svake skupine.®® Istrazivanja su pokazala kako se
personalizacija moze posti¢i putem tehnologija koje omoguéuju prikupljanje i analizu
podataka o preferencijama turista, omogucujuéi pruzateljima usluga da kreiraju
prilagodene ponude i iskustva. Pa tako luksuzni hoteli mogu ponuditi personalizirane
usluge kao Sto su specijalizirani wellness programi ili gastronomski doZivljaji prilagodeni
ukusima gostiju. Tehnoloski napredak, poput umjetne inteligencije (Al) i strojnog ucenja,
moze dodatno poboljsati personalizaciju usluga. Umjetna inteligencija moze analizirati
velike koli¢ine podataka kako bi se identificirali obrasci u preferencijama turista i tako
predlozili personalizirane aktivnosti i usluge. Sustavi umjetne inteligencije tako mogu
preporuciti restorane, ture ili aktivnosti na temelju prethodnih preferencija i ponaSanja
turista. Digitalne platforme, mobilne aplikacije, virtualna stvarnost i prosirena stvarnost
mogu znacajno poboljSati turisticko iskustvo. Na primjer, virtualna stvarnost moze
omoguciti turistima da virtualno istraze destinacije ili ugostiteljske objekte prije putovanja,
dok prosirena stvarnost moze pruziti dodatne informacije i interaktivne elemente tijekom
posjeta. U istrazivanju provedenom od Tussyadiah i ostalih, koristenje ove tehnologije

moze takoder olaksati personalizaciju usluga i omoguc¢iti turistickim organizacijama da

3 Kotler, Bowen i Makens, op. cit. 221.-223.
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bolje razumiju potrebe i preferencije svojih gostiju.®® U istrazivanju se dodatno navodi
kako primjena tehnologije moze poboljsati operativnu ucinkovitost i smanjiti troskove, §to
dodatno doprinosi stvaranju vrijednosti. Integracija tehnologije u turisticke usluge moze
omoguciti stvaranje inovativnih poslovnih modela, poput sustava vjernosti koji nagraduju
turiste za ponovljene posjete ili preporuke. Takvi modeli ne samo da povecavaju
interakciju turista, vec¢ i poticu lojalnost prema destinaciji ili turistickoj organizaciji.

Kako je prethodno navedeno, istrazivanja su pokazala kako su odrzivi razvoj i
odgovorni turizam postali kljuéni aspekti kreiranja vrijednosti turistiCkih proizvoda.
Turisticke organizacije mogu suradivati s lokalnim zajednicama kako bi osigurale da
njihovi proizvodi i usluge ne samo da zadovoljavaju potrebe turista, ve¢ i pozitivno utjeCu
na lokalno okruzenje i1 drustvo. Odrzivi turizam takoder moze ukljucivati edukaciju turista
0 vaznosti o¢uvanja prirodnih resursa i kulture destinacije, ¢ime se povecava svijest turista
0 odrzivim praksama. Kada govorimo o kreiranju vrijednosti turistickog proizvoda ne
smije se izostaviti autenti¢nost koja je klju¢na komponenta vrijednosti turistickog
proizvoda. Kreiranje autenti€nih iskustava mozZe ukljucivati sudjelovanje u lokalnim
obi¢ajima, posjete povijesnim lokalitetima, degustacije lokalne hrane i pica te interakciju s
lokalnim stanovniStvom.

Ukljucivanje turista u samu uslugu bitan je faktor za kreiranje vrijednosti
turistiCkog proizvoda. TuristiCke destinacije i organizacije mogu koristiti razliCite strategije
kako bi povecale angazman svojih posjetitelja. To moze ukljucivati organizaciju
interaktivnih aktivnosti, vodene ture, radionice i druge dogadaje koji omogucuju turistima
da aktivno sudjeluju i stvaraju vlastita iskustva. Istrazivanja su pokazala da visok stupanj
angazmana turista moze povecati zadovoljstvo i njihovu spremnost da se vrate i preporuce
destinaciju drugima.®” Na primjer, organizacija lokalnih festivala ili kulturih dogadaja
moze pruziti jedinstvena iskustva koja turiste ¢ine dijelom lokalne zajednice. Povecanje
angazmana turista moZe se posti¢i 1 kroz razvoj programa vjernosti 1 interaktivnih
kampanja na drustvenim mrezama. Poticanje turista da dijele svoja iskustva putem
fotografija i videa na druStvenim mrezama moze povecati vidljivost destinacije i privuéi

nove posjetitelje.

3 Tussyadiah, Wang i Jia, “Exploring the Persuasive Power of Virtual Reality Imagery for Destination
Marketing,” 4-7.
37 Pine i Gilmore, op. cit. 169.
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Kreiranje vrijednosti turistickih proizvoda klju¢no je za privlacenje i zadrzavanje
turista u sve konkurentnijem trziStu. Inovacije, personalizacija, odrzivost, autenti¢nost i
koriStenje tehnologije klju¢ni su elementi u procesu kreiranja vrijednosti. Turisticke
destinacije i organizacije koje uspje$no integriraju ove elemente mogu stvoriti jedinstvena i
nezaboravna iskustva koja zadovoljavaju potrebe modernih turista. Pristup koji ukljucuje
suradnju sa svim dionicima i kontinuirano praéenje trziSnih trendova, moze osigurati

dugoro¢nu odrzivost i konkurentsku prednost.
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3. Meduovisnost organizacijske kulture i turistickog

proizvoda

Razumijevanje medusobne povezanosti organizacijske kulture i turistickog proizvoda
klju¢no je za stvaranje konkurentne i uspjesne turisticke ponude. Organizacijska kultura je
u turistickom sektoru posebno vazna zbog direktne interakcije izmedu zaposlenika i
gostiju. Kultura koja promice gostoprimstvo, brigu o klijentima i visoke standarde usluga
moze znacajno poboljSati iskustvo turista, Sto rezultira ve¢im zadovoljstvom 1 lojalnoSéu
gostiju. Nasuprot tome, negativna organizacijska kultura moze dovesti do loSe usluge,
nezadovoljnih gostiju i loSih recenzija, $to moze imati dugoro¢ne negativne posljedice na

reputaciju organizacije ili destinacije.

3.1. Organizacijska kultura orijentirana na klijente

Istrazivanja su pokazala kako je organizacijska kultura koja je orijentirana na klijente,
kljuéni faktor uspjeha u turisti¢koj industriji. Ova vrsta kulture stavlja gosta u srediSte svih
poslovnih aktivnosti, $to zna¢i da su svi procesi, politike i prakse dizajnirani tako da
maksimiziraju zadovoljstvo i iskustvo gostiju. Prema istrazivanju Papaioannoua i ostalih,
uoceno je da organizacije koje usvajaju kulturu orijentiranu na klijente, ¢esto biljeze bolje
poslovne rezultate, ukljucujuéi povecanu lojalnost gostiju, pozitivne preporuke i bolje
financijske rezultate.®® Jedan od glavnih aspekata organizacijske kulture orijentirane na
klijente je kontinuirano poboljSanje usluga kroz povratne informacije gostiju. Organizacije
aktivno traze miSljenja svojih gostiju putem anketa, recenzija i direktnih povratnih
informacija kako bi razumjele njithove potrebe 1 ofekivanja. Na temelju tih informacija,
prilagodavaju se usluge i proizvodi kako bi se osiguralo da zadovoljavaju ili nadmasuju
ocekivanja gostiju.

Osim prikupljanja povratnih informacija, obuka zaposlenika ima vaznu ulogu u

razvoju kulture orijentirane na Kklijente. Zaposlenici moraju biti dobro educirani o

38 Papaioannou, Kriemadis, Kapetaniou, Yfantidou i Kourtesopoulou, “Customer Oriented Strategy and
Business Performance in Tourism and Hospitality Industry,” 428-430.
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standardima usluge, komunikacijskim vjeStinama i1 na¢inima rjeSavanja problema kako bi
mogli uéinkovito odgovarati na potrebe gostiju. Prema istrazivanju koje je provela
Laskarin AZi¢, organizacije koje ulazu u kontinuiranu obuku svojih zaposlenika biljeze
znac¢ajno poboljSanje u zadovoljstvu klijenata i ukupnoj kvaliteti usluga.®® Takve obuke
cesto ukljucuje simulacije stvarnih situacija s gostima, radionice o empatiji i vjeStinama
rjeSavanja problema. Uz edukaciju zaposlenika, organizacijska kultura orijentirana na
klijente ukljuCuje i personalizaciju usluga. Personalizacija se odnosi na prilagodavanje
usluga individualnim potrebama i preferencijama svakog gosta. To moze ukljucivati
prilagodbu ponuda, preporuka i komunikacija na temelju prijasnjih interakcija s gostima.
Prema istraZivanju Tussyadiah, Wang i Jia, personalizacija usluga moze znacajno povecati
zadovoljstvo gostiju i njihovu lojalnost, jer se gosti osje¢aju cijenjeno i prepoznato.*

Osim toga, klju¢no je prepoznati da kultura orijentirana na klijente zahtijeva
angazman svih ¢lanova organizacije, od vrhovnog menadzmenta do operativnog osoblja.
Vodstvo mora pokazivati primjerom 1 stalno naglasavati vaznost usmjerenosti na klijente u
svakodnevnim aktivnostima. To ukljuCuje transparentnu komunikaciju o ciljevima i
strategijama usmjerenim na klijente, kao 1 nagradivanje zaposlenika za izvanredne
performanse u pruzanju usluga. Prema tome, kultura orijentirana na klijente nije nesto $to
se moze implementirati preko no¢i, ve¢ zahtijeva kontinuirani napor i prilagodbu cijele
organizacije. Klju¢na stavka ovakve organizacijske kulture je razvoj snaznog sustava
nagradivanja i prepoznavanja. Organizacije koje prepoznaju i nagraduju svoje zaposlenike
za izvanredne performanse u pruzanju usluga Cesto biljeze visoku razinu motivacije i
angazmana medu zaposlenicima. Prema studiji provedene na uzorku hotelskih zaposlenika,
sustav nagradivanja koji ukljucuje bonuse, priznanja 1 mogucnosti napredovanja znacajno
doprinosi poboljanju kvalitete usluga i zadovoljstvu klijenata.**

Tehnoloska inovacija takoder ima znacajnu ulogu u podrsci kulturi orijentiranoj na
klijente. KoriStenje naprednih sustava za upravljanje odnosima s klijentima (CRM)
omogucava organizacijama prikupljanje i analizu podataka o preferencijama i ponasanju

gostiju, Sto olakSava personalizaciju usluga. Integracija tehnologije u svakodnevne

%9 Lagkarin AZi¢, “The impact of hotel employee satisfaction on hospitability performance,” 108-115.

40 Tussyadiah, Wang i Jia, op. cit. 4.-7.

41 Zaha, Nayaz, Solanki, Manoj i Sharma, “Impact of Rewards System on Employee Motivation: A Study
of a Manufacturing Firm in Oman,” 11-14.
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operacije pomaze zaposlenicima da efikasnije odgovore na potrebe gostiju, pruzajuéi im
informacije u realnom vremenu i omogucavajuci brzu prilagodbu usluga.

Osim implementacije tehnoloskih inovacija, organizacijska kultura orijentirana na
Klijente moze ukljucivati kreiranje pozitivne radne atmosfere koja poti¢e timski rad i
zajedniCko rjeSavanje problema. Zaposlenici koji rade u poticajnom okruzenju mogu
pruzati visoku razinu usluge, jer osjecaju podrsku i imaju jasan cilj, a to je zadovoljstvo
gostiju. Stvaranje okruzenja u kojem se zaposlenici osjecaju cijenjeno i motivirano klju¢no
je za odrzavanje visokih standarda usluge i pozitivnog odnosa s klijentima.

Kultura orijentirana na klijente takoder mora biti fleksibilna i sposobna za brzo
prilagodavanje promjenama na trZiStu 1 novim trendovima u turistickoj industriji.
Organizacije koje su sposobne brzo reagirati na nove zahtjeve klijenata i prilagoditi svoje
ponude Cesto su one koje uspijevaju zadrzati konkurentsku prednost. Na primjer tijekom
pandemije COVID-19, mnoge turisticke organizacije morale su prilagoditi svoje usluge
kako bi osigurale sigurnost i zdravlje svojih gostiju, §to je zahtijevalo brze promjene 1
inovativna rjeSenja.

Organizacijska kultura orijentirana na klijente zahtijeva integrirani pristup koji
ukljucuje prikupljanje i koristenje povratnih informacija, kontinuiranu obuku zaposlenika,
personalizaciju usluga, angaZman svih ¢lanova organizacije i tehnoloske inovacije. Takva
kultura ne samo da poboljsava zadovoljstvo i lojalnost gostiju, ve¢ takoder moze dovesti
do bolje konkurentnosti i uspjeha na trzistu. Primjeri iz prakse pokazuju da organizacije
koje uspjeSno implementiraju kulturu orijentiranu na klijente Cesto postizu visoke
standarde usluge i1 dugoro¢no odrziv uspjeh. Jedan od bitnijih zakljucaka je da
organizacijska kultura orijentirana na klijente predstavlja investiciju u dugoro¢ni uspjeh
organizacije. Kroz dosljedno pruzanje visokokvalitetnih usluga 1 paznje prema potrebama
gostiju, turisticke organizacije mogu izgraditi snazne odnose s klijentima, koji su temelj za
odrzivi rast 1 konkurentsku prednost. U danasnjem globaliziranom i visoko kompetitivnom
turistiCkom trziStu, sposobnost prilagodbe i kontinuiranog poboljSanja usluga prema
potrebama klijenata, moze biti odlucujuéi faktor za uspjeh ili neuspjeh. Na kraju, vazno je
naglasiti da kultura orijentirana na klijente nije statican koncept, ve¢ dinamican proces koji
zahtijeva stalno prilagodavanje i inovacije. Organizacije koje kontinuirano preispituju
svoje prakse, u€e iz povratnih informacija i teze izvrsnosti u svakom aspektu svoje usluge,

mogu ocekivati ostvarenje dugoro¢nog uspjeha.
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3.2. Organizacijska kultura i konkurentnost turistickog proizvoda

Kultura unutar organizacije oblikuje nac¢in na koji se zaposlenici ponasaju, komuniciraju i
donose odluke, Sto izravno utjeCe na kvalitetu usluga 1 ukupno iskustvo koje se pruza
gostima. Kako je ranije prikazano, organizacije koje njeguju pozitivnu, inovativnu i
fleksibilnu kulturu ¢esto imaju prednost u dinami¢nom i kompetitivnom turistiCkom
trzistu. Inovativnost je jedan bitan element organizacijske kulture koji moze znacajno
doprinijeti konkurentnosti turistickog proizvoda. Organizacije koje poticu kreativnost i
inovacije medu svojim zaposlenicima uspijevaju razviti jedinstvene i atraktivne turisticke
proizvode. Inovacije mogu ukljucivati nove turisticke aktivnosti, poboljSane usluge ili
koriStenje naprednih tehnologija za poboljSanje iskustva gostiju. Prema tome, turisti¢ke
organizacije koje kontinuirano inoviraju mogu biljeziti veci rast i bolju poziciju na trzistu.
Na primjer, primjena tehnologija poput virtualne i proSirene stvarnosti moze turistima
omoguciti da dozive destinaciju prije samog dolaska u istu, $sto moze povecati njihovu
zelju za posjetom. Tehnologija moze poboljSati operativne procese, $to rezultira boljom
uslugom 1 ve¢im zadovoljstvom gostiju. Inovativni pristupi u marketingu, kao $to su na
primjer koristenje drustvenih mreza i influencera, takoder mogu znacajno povecati
vidljivost i atraktivnost turisti¢kih proizvoda.

Osim inovacija, kako je ve¢ ranije navedeno fleksibilnost i prilagodljivost
organizacije su klju¢ni za odrzavanje konkurentnosti u turistickoj industriji koja se brzo
mijenja. Organizacijska kultura koja potice brzo donoSenje odluka, prilagodbu trziSnim
uvjetima i odgovaranje na promjenjive potrebe gostiju moze pomoc¢i organizacijama da
ostanu relevantne i konkurentne. TuristiCke organizacije koje su sposobne brzo prilagoditi
svoje ponude novim trendovima ili neocekivanim situacijama ¢esto ostvaruju bolji uspjeh.

Timski rad 1 suradnja medu zaposlenicima takoder su kljuéni elementi
organizacijske kulture koji doprinose konkurentnosti turistickog proizvoda. Kultura koja
potice suradnju, otvorenu komunikaciju i zajedni¢ko rjesavanje problema moze rezultirati
boljim uslugama i inovativnijim rjeSenjima. Prema istrazivanju Westa i Andersona, timski
rad moze poboljsati uCinkovitost 1 kvalitetu usluga, $to je klju¢no za zadovoljstvo gostiju i

dugoro¢nu konkurentnost.*> Prema tome, turisticke organizacije koje njeguju kulturu

42 \West i Neil, “Innovation in Top Management Teams,” 687-691.
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timskog rada mogu biljeziti bolje rezultate u projektima i operacijama koje zahtijevaju
koordinaciju medu razli¢itim odjelima. Na primjer, suradnja izmedu odjela marketinga,
prodaje i operacija moze dovesti do bolje uskladenosti marketinskih kampanja s aktualnim
kapacitetima i operativnim moguénostima, $to rezultira uc¢inkovitijem poslovanju i vecem
zadovoljstvu gosta.

Kako je ranije navedeno, odrzivi razvoj postaje sve vazniji faktor konkurentnosti u
turistiCkoj industriji. Organizacije koje integriraju odrzive prakse u svoju kulturu i
operacije mogu privuci ekoloski svjesne goste i diferencirati se od konkurencije. Odrzive
prakse ukljucuju smanjenje otpada, koriStenje obnovljivih izvora energije, ocCuvanje
lokalne kulture i podrSsku lokalnoj ekonomiji. Odrzivi turizam moze znacajno povecati
atraktivnost destinacije i zadovoljstvo gostiju. Turisti¢ke organizacije koje promoviraju
odrzivost mogu koristiti ovu prednost u svojim marketinskim kampanjama kako bi
privukle goste koji cijene ekoloski odgovorne destinacije. Primjena odrzivih praksi takoder
moze smanjiti operativne troSkove kroz efikasnije koriStenje resursa, Sto dodatno povecava
konkurentnost organizacije.

Istrazivanja su pokazala da vodstvo ima presudnu ulogu u oblikovanju
organizacijske kulture i posljedi¢no u konkurentnosti turistickog proizvoda. Lideri koji
promoviraju inovacije, timski rad, odrzivost 1 orijentaciju na klijente stvaraju okruzenje u
kojem zaposlenici mogu dati svoj maksimum. Ucinkovito vodstvo moze ukljucivati
pruzanje jasne vizije, motivaciju zaposlenika i stvaranje kulture koja cijeni izvrsnost i
kontinuirano unapredenje. Prema istrazivanju koje su proveli Kouzes i Posner, lideri koji
angaziraju svoje timove i poti¢u inovativno razmisljanje Cesto predvode organizacije koje
biljeze visoku konkurentnost i zadovoljstvo gostiju.** Osim poticanja inovativnog
razmiSljanja, lideri takoder igraju klju¢nu ulogu u kriznim situacijama. Brza 1 u¢inkovita
reakcija na krize moze znacajno utjecati na percepciju gostiju i dugorocnu reputaciju
organizacije.

Na temelju svega navedenog moze se zakljuciti da organizacijska kultura ima
znacajan utjecaj na konkurentnost turistickog proizvoda. Kultura koja potice inovativnost,
fleksibilnost, timski rad i odrzivost moze znacajno unaprijediti sposobnost organizacije da

razvije 1 odrzi konkurentne turisticke proizvode na dinami¢nom turistiCkom trZiStu.

4 Kouzes i Posner, The Leadership Challenge: How to Make Extraordinary Things Happen in
Organizations, 210-220.
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Organizacije koje uspjeSno integriraju ove elemente u svoju kulturu ne samo da pruZaju
bolji turisticki proizvod svojim gostima, ve¢ takoder stvaraju okruzenje koje potice

kontinuirani rast i prilagodbu promjenjivim trziSnim uvjetima.

3.3. Organizacijska kultura — uéinci na zadovoljstvo i lojalnost gostiju

Organizacijska kultura ima dubok utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost gostiju u turizmu.
Kultura unutar organizacije utjeCe na nacin na koji zaposlenici komuniciraju s gostima,
kako rjeSavaju probleme 1 koliko su spremni uloZiti dodatni napor kako bi osigurali
pozitivno iskustvo za svakog posjetitelja. Razumijevanje ovih ucinaka kljucno je za razvoj
strategija koje ¢e povecati zadovoljstvo gostiju i potaknuti njihovu lojalnost. Nadalje se

analizira uloga organizacijske kulture na zadovoljstvo gostiju.

3.3.1 Uloga organizacijske kulture u zadovoljstvu gostiju

Zadovoljstvo gostiju cesto je direktno povezano s kvalitetom interakcija koje imaju sa
zaposlenicima. Organizacijska kultura koja naglasava vaznost gostoprimstva, paznje na
detalje i visoke standarde usluge moze znacajno povecati zadovoljstvo gostiju. Smatra se
da pozitivna organizacijska kultura moze poboljsati percepciju gostiju o kvaliteti usluge,
Sto dovodi do veceg zadovoljstva. Kada je organizacijska kultura usmjerena na pruzanje
visokokvalitetne usluge, gosti mogu ocekivati dosljedna i pozitivna iskustva tijekom svog
boravka. To ukljucuje sve, od brzine prijave do Cistoe smjestaja i ljubaznosti osoblja.
Organizacije koje njeguju kulturu usmjerenosti na gosta ¢esto ulaZzu u obuku i razvoj
zaposlenika kako bi osigurale da svi ¢lanovi tima imaju vjestine i znanja potrebna za
ispunjavanje tih standarda.

Primjeri iz prakse dodatno potvrduju kako organizacijska kultura moze utjecati na
zadovoljstvo gostiju. Primjerice, Ritz-Carlton je poznat po svojoj kulturi koja stavlja gosta

u srediste svega Sto rade. Njihova filozofija ,,We are Ladies and Gentlemen serving Ladies
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and Gentlemen‘“44, naglasava vaznost poStovanja i izvanredne usluge, §to rezultira visokom
razinom zadovoljstva i lojalnosti gostiju. Ovaj pristup omogucava zaposlenicima da se
osjecaju kao integralni dio organizacije, Sto dodatno motivira na pruzanje visokokvalitetne
usluge. Istrazivanje koje su proveli Homburg, Wieseke i Hoyer pokazalo je da
organizacijska kultura koja podrzava identifikaciju zaposlenika s organizacijom moze
pozitivno utjecati na zadovoljstvo gostiju.*® Zaposlenici koji se osje¢aju povezano sa
svojom organizacijom vjerojatnije ¢e pokazivati entuzijazam i posvecenost u svom radu,
Sto se odrazava na iskustvo gostiju.

U tom kontekstu, lojalnost gostiju Cesto je rezultat kontinuiranog visokog stupnja
zadovoljstva, koje proizlazi iz pozitivnih iskustava. Organizacijska kultura koja je
orijentirana na klijente kljuna je za postizanje tog visokog stupnja zadovoljstva, Sto
direktno doprinosi lojalnosti gostiju i pozitivnim preporukama. Takav pristup omoguéava
zaposlenicima da pruze dosljedno visokokvalitetne usluge, Sto dodatno motivira na

pruZanje izvanredne usluge.

3.3.2 Povezivanje organizacijske kulture i lojalnosti gostiju

Smatra se da je lojalnost gostiju sloZzen koncept koji ukljucuje vise dimenzija, ukljucujuci
zadovoljstvo, povjerenje i emocionalnu povezanost s brendom. Organizacijska kultura koja
naglaSava vaznost odnosa s gostima 1 personaliziranog pristupa moZe znacajno utjecati na
lojalnost. Prema istrazivanju, koje su proveli Kandampully i Suhartanto, postoji snazna
veza izmedu zadovoljstva gostiju i njihove lojalnosti, pri ¢emu organizacijska kultura ima
klju¢nu ulogu u posredovanju tog odnosa.*® Nadalje, jedan od nac¢ina na koji organizacijska
kultura moze potaknuti lojalnost je kroz stvaranje emocionalnih veza s gostima. Kada
zaposlenici pokazuju autenti¢nu brigu i paznju prema gostima, stvaraju se pozitivne
emocije koje mogu potaknuti ponovne posjete i preporuke. Na primjer, personalizirane

usluge, kao S$to su prilagodeni itinereri ili specijalizirane ponude temeljenje na

The Ritz — Carlton - Leadership center (https:/ritzcarltonleadershipcenter.com/about-us/about-us-
foundations-of-our-brand)

4 Homburg, Wieseke i Hoyer, op. cit. 38-54.

4 Kandampully i Suhartanto, “Customer Loyalty in the Hotel Industry: The Role of Customer
Satisfaction and Image,” 348-351.
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preferencijama gostiju, mogu pomo¢i u izgradnji snaznih emocionalnih veza. IstraZivanja
takoder pokazuju vaznost emocionalne inteligencije zaposlenika u turistickom sektoru.
Organizacijska kultura koja potice razvoj emocionalne inteligencije moze pomoci
zaposlenicima da bolje razumiju i reagiraju na emocionalne potrebe gostiju, §to doprinosi
stvaranju pozitivnih iskustava i poveéanju lojalnosti.*’

Isto tako visoka razina angaziranosti i motivacije zaposlenika, koja proizlazi iz
pozitivne organizacijske kulture, Cesto rezultira u pruzanju izvrsne usluge, Sto dodatno jaca
lojalnost gostiju. Istrazivanje koje su proveli Hartline i Jones, pokazalo je da zaposlenici
koji imaju visoku razinu autonomije i podrSke unutar organizacije mogu pruziti bolju
uslugu gostima, $to dovodi do veéeg zadovoljstva i lojalnosti.*® Autonomija zaposlenicima
omogucava da donose brze odluke u korist gostiju, dok podrSska menadzmenta osigurava
resurse potrebne za odrzavanje visokih standarda usluge.

Organizacijska kultura ima dubok utjecaj na zadovoljstvo i lojalnost gostiju.
Kultura koja naglaSava vaznost kvalitete usluge, personalizacije 1 emocionalne povezanosti
moze stvoriti pozitivna iskustva koja vode do veceg zadovoljstva gostiju. Zadovoljni gosti
imaju vecu vjerojatnost da ¢e postati lojalni klijenti, §to je klju¢no za dugoroc¢ni uspjeh
turistiCkih organizacija. Takoder, vazno je prepoznati da izgradnja i odrZzavanje pozitivne
organizacijske kulture zahtijeva kontinuirani napor i predanost svih ¢lanova organizacije.
Vodstvo mora biti posvec¢eno promoviranju vrijednosti i standarda koji poti¢u izvrsnost u
uslugama, dok zaposlenici moraju biti educirani i motivirani da te standarde dosljedno
provode u praksi. Osim toga, kontinuirano mjerenje zadovoljstva i lojalnosti gostiju, uz
prilagodavanje strategija temeljenih na povratnim informacijama, moze pomoci
organizacijama da ostanu konkurentne 1 uspjesne. Turisticke organizacije koje uspjesno
integriraju pozitivnu organizacijsku kulturu u svoje operacije, mogu oc¢ekivati ne samo
povecano zadovoljstvo i lojalnost gostiju, ve¢ 1 bolju reputaciju na trzistu, Sto dugoro¢no
doprinosi njihovoj konkurentnosti i uspjehu. Kultura usmjerenosti na gosta, u kombinaciji
s inovativnim pristupima i kontinuiranim ulaganjem u razvoj zaposlenika, moZe postati

klju¢ni faktor diferencijacije u sve konkurentnijem turistickom sektoru.

47 Ladhari, “Service Quality, Emotional Satisfaction, and Behavioural Intentions: A Study in the Hotel
Industry,” 322-324.

“8 Hartline i Jones, “Employee Performance Cues in a Hotel Service Environment: Influence on Perceived
Service Quality, Value, and Word-of-Mouth Intentions,” 211-213.
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4. Poveéanje vrijednosti turistickog proizvoda opcine Novalja

Opc¢ina Novalja, smjeStena na sjeverozapadnom dijelu otoka Paga, poznata je po svojoj
bogatoj kulturno-povijesnoj bastini, prirodnim ljepotama i dinamiénoj turisti¢koj ponudi.
Ova destinacija svake godine privlaéi sve veéi broj posjetitelja zahvaljujuéi raznovrsnoj
ponudi turistickih proizvoda i usluga. Glavni turisticki proizvodi Novalje usko su povezani
s plazom Zr¢e, koja je postala sinonim za zabavu i no¢ni Zivot mladih turista. Klubovi na
Zréu, kao §to su Papaya, Aquarius i Noa, privlace veliki broj posjetitelja iz cijelog svijeta,
¢ineci Zr¢e jednom od najpoznatijih party destinacija u Europi.

Na sve konkurentnijem turistickom trziStu, neophodno je kontinuirano raditi na
povecanju vrijednosti turistickog proizvoda kako bi se osigurala dugoro¢na atraktivnost i
odrzivost destinacije. U ovom poglavlju se istrazuje kako opéina Novalja moze dodatno
povecati vrijednost svojih turistickih proizvoda kroz razliCite strategije i inicijative.
Posebna paznja posvecena je razumijevanju trenutnog stanja i specifi¢nih obiljezja op¢ine,
kao 1 identifikaciji klju¢nih dionika i njihovih uloga u procesu kreiranja turistickog

proizvoda.

4.1. Opcai turisticka obiljezZja op¢ine Novalja

Novalja predstavlja jedno od najvaznijih turistickih sredista na hrvatskoj obali.
Zahvaljujuci svom strateSkom poloZaju 1 raznolikoj ponudi, Novalja privlaci Sirok spektar
turista, od mladih zeljnih zabave do obitelji koje traze miran odmor.

Novalja obuhvaéa povrsinu od oko 93 km? i broji nesto vise od 3500 stalnih
stanovnika.*® Geografski, Novalja se prostire duz obale i unutra$njosti otoka Paga, nudeéi
raznolike krajolike koji ukljuuju pjes€ane 1 Sljuncane plaZze, maslinike, vinograde i
suhozide. Blaga mediteranska klima s toplim ljetima i blagim zimama dodatno doprinosi
atraktivnosti destinacije za cjelogodisnji turizam. Povijest Novalje seze u anti¢ko doba, §to

potvrduju brojni arheoloski nalazi poput rimskih akvedukata, antickih zidina i mozaika.

4 Sluzbena stranica Grada Novalje — O Novalji (https://www.novalja.hr/5/grad_novalja.html)
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Kulturna bastina Novalje obuhvaca brojne crkve, kapelice i povijesne gradevine koje
svjedoce o bogatoj povijesti i tradiciji ovog podrucja. Posebno se istice crkva sv. Katarine i
Bazilika sv. Marije, koje su nezaobilazne tocke na kulturnoj karti Novalje. Arheoloski
nalazi, kao Sto je anticki akvedukt Talijanova Buza, dodatno obogacuju turisticku ponudu
pruzajuci posjetiteljima uvid u povijest ovog podruc¢ja. Osim kulturne bastine, kulturne
manifestacije, poput Novaljskog kulturnog ljeta, privlace posjetitelje raznovrsnim
kulturnim i zabavnim sadrzajima. Takve manifestacije ukljucuju koncerte, izlozbe,
kazaliSne predstave i gastronomske dogadaje, koji doprinose zivopisnoj atmosferi i
atraktivnosti Novalje kao destinacije.®

Plaza Zrée je najpoznatiji turistiCki proizvod Novalje, privlace¢i tisu¢e mladih
turista i1z cijelog svijeta zahvaljuju¢i klubovima 1 festivalima. Ova plaZza ne samo da
doprinosi turistickom imidzu Novalje, ve¢ i znaCajno utjece na lokalno gospodarstvo,
generiraju¢i prihode kroz turizam i povezane djelatnosti. Zrée nije samo sinonim za
zabavu, ve¢ 1 za inovativne turisticke proizvode. Organizacija festivala poput Hideout,
Sonus i Fresh Island, dodatno povecava atraktivnost Zréa, privlaceéi razliite skupine
turista 1 promoviraju¢i Novalju kao modernu i dinami¢nu destinaciju. Ovi festivali, 0sim
glazbenih dozivljaja, nude i brojne prateCe sadrzaje kao §to su sportske aktivnosti,
radionice i kulturna dogadanja, $to doprinosi cjelokupnom iskustvu posjetitelja.5*

Turisticka infrastruktura Novalje kontinuirano se razvija kako bi zadovoljila sve

veci broj posjetitelja i njihove raznolike potrebe.

% Sluzbena stranica turisti¢ke zajednice Visit Novalja — Eventi (https:/visitnovalja.hr/istrazite-novalju)
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Tablica 1. Broj kreveta, nocenja i dolaska turista u Novalji

Promjena Promjena Promjena Promjena
2019. | 2020. 2020/ 2021. 2021/ 2022. 2022/ 2023. 2023/
godina | godina 2019 godina 2020 godina 2021 godina 2022
u% u% u% u %
Ukupan broj
Kroveta 30725 | 27144 117 29139 73 28584 19 29425 2,9
Ukupan broj | »eee0q | 105687 | 527 | 222639 771 283760 275 291985 2,9
dolazaka
Dolasci
domacih 17368 | 18069 40 21912 21,3 20423 6,8 25795 26,3
turista
D°'atsucr'i:tt;a”'h 248231 | 107618 | -56,6 200727 86,5 263337 31,2 266190 11
Ukupna nocenja | 1676947 | 885656 | -47,2 | 1460813 | 64,9 1824638 | 24,9 1813379 0,6
Nocenja
domacih 89233 | 99576 11,6 114768 15,3 104653 8,8 122373 16,9
turista
NOé"’t‘ajr?sstga“ih 1587714 | 786080 | -505 | 1346045 | 712 | 1719985 | 278 | 1691006 | -17
Izvor: obrada autora prema Drzavnom zavodu za statistiku - statisticka izvje$¢a Turizam 2019.-2023., preuzeto sa

podaci.dzs.hr/hr/podaci/turizam/

Kako je prikazano u tablici 1., ukupan broj kreveta u Novalji zabiljezio je znacajne
promjene tijekom posljednjih nekoliko godina. Nakon pada od 11,7% u 2020. godini u
odnosu na 2019., broj kreveta se oporavio s povecanjem od 7,3% u 2021. godini. 2023.
godina ponovno pokazuje rast od 2,9% u odnosu na 2022. godinu. Ova fluktuacija ukazuje
na prilagodbe lokalnih poduzetnika u odgovoru na promjene u potraznji, $to je pozitivan
signal spremnosti za ulaganje u prosirenje kapaciteta kako bi zadovoljili rastuci broj
turista. Ukupan broj dolazaka pokazuje drastiCan pad od 52,7% u 2020. godini zbog
pandemije, no 2021. godina pokazuje snazan oporavak s porastom od 77,1%. Ovaj trend
nastavlja se u 2022. godini s rastom od 27,5%, a u 2023. godini broj dolazaka nastavlja
rasti za 2,9%, Sto sugerira stabilizaciju trZiSta i postizanje trziSne zrelosti. Ukupna noéenja
prate sli¢an obrazac s padom od 47,2% u 2020. godini, nakon c¢ega slijedi oporavak od
64,9% u 2021. godini. U 2022. godini noc¢enja su se povecala za 24,9%, ali 2023. godina
biljezi blagi pad od 0,6%, $to moze ukazivati na dosezanje kapaciteta ili promjene u duzini

boravka turista.
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Grafikon 1. Struktura smjestajnih kapaciteta u Novalji u 2022. godini

Izvor: obrada autora prem podacima turisticke zajednice Li¢ko-senjske Zupanije za 2022. godinu, preuzeto sa visit-lika.com

Struktura smjestajnih kapaciteta u Novalji, prikazana u grafikonu 1., odrazava
specifi¢nosti turisticke ponude Novalje. Hoteli ¢ine samo 5% ukupne smjestajne ponude,
dok kampovi ¢ine znac¢ajan dio smjestajne ponude u Novalji. Obiteljski smjestaj dominira
smjeStajnom strukturom Novalje s 63%. Ovaj podatak ukazuje na visoku razinu
ukljucenosti lokalnog stanovniStva u turizam. Hosteli ¢ine 1% smje$tajnih kapaciteta $to
ukazuje na nisku zastupljenost ovog oblika smjestaja. Struktura smjestajnih kapaciteta u
Novalji odrazava razlicite preferencije 1 potrebe turista. Dominacija obiteljskog smjestaja 1
kampova sugerira da posjetitelji cijene fleksibilnost, autenti¢nost i blizinu prirode. Manji
broj hotela i hostela moze ukazivati na priliku za daljnji razvoj ovih segmenata kako bi se
privukla Sira publika.

Novalja nudi i gastronomsku ponudu te brojne rekreativne aktivnosti. Pored plaze
Zr¢e, koja je poznata po svojim klubovima i glazbenim festivalima, tu su i brojne druge
plaze poput Caska, Planjka-Trin¢el i Babe, koje privlace obitelji i turiste koji traze mirniji
odmor. Uz to, Novalja se moze pohvaliti modernim marinama i brojnim sportskim
sadrzajima, ukljucujuéi teniske terene, biciklisticke staze 1 mogucnosti za vodene

sportove.®? Gastronomska ponuda Novalje takoder je znacajan dio turisticke infrastrukture,

52 Sluzbena stranica turisti¢ke zajednice Visit Novalja — Aktivnosti (https:/visitnovalja.hr/aktivnosti)
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s brojnim restoranima i konobama koje nude autenti¢na jela dalmatinske kuhinje. Svjeza
riba, plodovi mora, domaéi sirevi i maslinovo ulje samo su neki od specijaliteta.> Pored
urbanih 1 obalnih atrakcija, Novalja ima potencijal za razvoj ruralnog turizma, koji moze
obogatiti turisticku ponudu i privuc¢i nove posjetitelje. Ruralni turizam ukljucuje posjete
tradicionalnim selima, degustacije domacih proizvoda, sudjelovanje u poljoprivrednim
aktivnostima i uzivanje u netaknutoj prirodi. Ovakav oblik turizma moze doprinijeti
odrzivom razvoju regije, ocuvanju lokalnih tradicija i podrsci lokalnom stanovnistvu.
Opc¢ina Novalja predstavlja znacajnu turisticku destinaciju s bogatom povijescu,
raznolikom ponudom i razvijenom infrastrukturom. Glavni turisticki proizvod, plaza Zrée,
ima klju¢nu ulogu u privlac¢enju posjetitelja i doprinosi ukupnom gospodarskom razvoju
regije. Integracija pozitivne organizacijske kulture unutar turistiCkih poduze¢a mozZe
dodatno unaprijediti turisticku ponudu i osigurati dugorocnu odrzivost i konkurentnost
Novalje na globalnom trzistu. Daljnji razvoj turistickih proizvoda, ukljucujuéi ruralni
turizam 1 ekoloSki prihvatljive prakse, moze dodatno povecati atraktivnost i odrZivost

Novalje kao destinacije.

4.2. Tipologija turisti¢kih proizvoda op¢ine Novalja

Novalja nudi raznovrsne turisticke proizvode koji zadovoljavaju Sirok spektar interesa i
preferencija posjetitelja. Ponuda Novalje obuhvaca razli¢ite vrste turizma, ukljucujuci
rekreativni turizam, kulturni turizam, avanturisti¢ki turizam, gastronomski turizam, ruralni
turizam 1 party turizam. Ova tipologija turistickih proizvoda omoguc¢ava Novalji da privuce
razlicite ciljne skupine i odrzi konkurentsku prednost na dinami¢nom turistickom trzistu.
Rekreativni turizam je najistaknutiji oblik turizma u Novalji, s plazom Zr¢e koja
privlaci turiste zahvaljujuéi svojim klubovima 1 glazbenim festivalima. Plaza Zr¢e nudi
jedinstveno iskustvo noénog zivota. Ovaj segment turizma znacajno doprinosi turistickom
imidzu Novalje 1 utjeCe na lokalno gospodarstvo, generirajuéi prihode kroz turizam i

povezane djelatnosti.

53 Sluzbena stranica turisti¢ke zajednice Visit Novalja — Gastronomija
(https://visitnovalja.hr/gastronomija)
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Party turizam, usko vezan uz plazu Zr¢e, predstavlja specifican segment turisticke
ponude Novalje. Zrée je postalo sinonim za zabavu, no¢ni zivot i glazbene festivale, ¢ime
znacajno doprinosi turistickom identitetu Novalje. U¢inkovita organizacija i menadZment
dogadaja zahtijeva visoku razinu koordinacije i suradnje medu svim dionicima, ukljucujuéi
lokalnu upravu, turisticke zajednice, vlasnike klubova 1 wugostitelje. Pozitivna
organizacijska kultura, koja potice inovacije, timski rad i usmjerenost na klijente, klju¢na
je za uspjeh modernog party turizma. Uvodenje odrzivih praksi, kao §to su ekoloski
prihvatljiva rjeSenja za smanjenje otpada i koriStenje obnovljivih izvora energije, moze
dodatno povecati privlacnost Zréa medu ekoloski svjesnim turistima.

Kulturni turizam u Novalji temelji se na bogatoj povijesti i kulturnoj bastini. Ranije
navedene povijesne znamenitosti, privlate posjetitelje zainteresirane za povijest i
arheologiju. Kulturne manifestacije, dodatno obogacuju turisticku ponudu, pruzajuéi
raznovrsne kulturne i zabavne sadrzaje kao $to su koncerti, izlozbe, kazaliSne predstave i
gastronomski dogadaji.>* Odrzavanje ovih kulturnih dogadaja doprinosi atraktivnosti
destinacije tijekom cijele godine, relativno smanjujuéi sezonalnost turizma i poti¢uci
posjete izvan ljetne sezone. Kulturni turizam moze znacajno doprinijeti o€uvanju lokalne
bastine i tradicije, kao i edukaciji posjetitelja o povijesti i kulturi podrucja. Ukljucivanje
lokalne zajednice u organizaciju i promociju ovih dogadanja moze dodatno ojacati osjecaj
zajedniStva i podrSke razvoju turizma.

Avanturisticki turizam u Novalji nudi relativno male mogucénosti za aktivan odmor.
Biciklisti¢ke i pjeSacke staze, vodeni sportovi i ronjenje su neke od aktivnosti koje privlace
avanturiste i ljubitelje prirode.%® Razvoj avanturisti¢kog turizma moZe biti potpomognut
suradnjom s lokalnim sportskim klubovima 1 vodi¢ima koji mogu pruziti struénu pomoc 1
sigurnost turistima. Implementacija odrZivih praksi u avanturistickim aktivnostima, kao §to
je koristenje ekoloski prihvatljive opreme i ocCuvanje prirodnih staza, moze dodatno
povecati atraktivnost Novalje za ekoloski svjesne turiste.

Gastronomski turizam u Novalji isti¢e se autenticnom dalmatinskom kuhinjom koja
privlaci gurmane iz cijelog svijeta. Ve¢ spomenute lokalne delicije poput pasSkog sira,
janjetine, svjeze ribe i plodova mora, te domaceg maslinovog ulja, pruzaju jedinstveno

gastronomsko iskustvo. Restorani i konobe u Novalji nude tradicionalna jela pripremljena
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prema starim receptima, ¢ime se dodatno promovira lokalna kultura i tradicija.>®
Uvodenjem gastronomskih festivala i sajmova koji promoviraju lokalne proizvode mogucée
je dodatno obogatiti turisticku ponudu i privuci posjetitelje zainteresirane za gastronomiju.
Suradnja s lokalnim proizvoda¢ima i1 uvodenje certificiranih lokalnih proizvoda moze
povecati autenti¢nost ponude i zadovoljstvo posjetitelja.

Ruralni turizam predstavlja potencijalni segment za daljnji razvoj turisticke ponude
Novalje. Posjetitelji mogu dozivjeti autenti¢no ruralno iskustvo kroz posjete tradicionalnim
selima, sudjelovanje u poljoprivrednim aktivnostima, degustacije domacih proizvoda i
uzivanje u netaknutoj prirodi. Razvoj ruralnog turizma moze biti potpomognut edukacijom
lokalnih poljoprivrednika i stanovnika o prednostima ukljuc¢ivanja u turistiCke aktivnosti.
Organizacija edukativnih radionica 1 promocija ruralnih podrucja kroz turisticke broSure 1
digitalne platforme moze privuéi posjetitelje koji traze autenti¢na i mirna iskustva.

Raznolikost turisti¢kih proizvoda Novalje moZze omoguciti destinaciji da privuce
Sirok spektar posjetitelja 1 odrZzi svoju konkurentsku prednost na trziStu. PlaZze, party
turizam, kulturni turizam, avanturisticki turizam, gastronomski turizam 1 ruralni turizam
zajedno ¢ine raznoliku ponudu koja zadovoljava razliite interese i preferencije turista.
Integracija pozitivne organizacijske kulture 1 odrzivih praksi u sve segmente turizma moze
dodatno unaprijediti turisticku ponudu i osigurati dugoro¢nu odrzivost i1 atraktivnost
Novalje kao destinacije. Kroz kontinuirani razvoj i inovacije, Novalja moze zadrzati svoju
konkurentnost i privu¢i sve veéi broj posjetitelja, ¢ime doprinosi ekonomskom i

druStvenom razvoju lokalne zajednice.

4.3. Uloga destinacijskih dionika u kreiranju turistickog proizvoda
opcine Novalja

Kreiranje 1 odrzavanje konkurentnog turistiCkog proizvoda zahtijeva suradnju i
koordinaciju razli¢itih destinacijskih dionika. U op¢ini Novalja, klju¢ni dionici ukljuc¢uju
lokalnu upravu, turisticke zajednice, poduzetnike, lokalno stanovniStvo, nevladine

organizacije i turiste. Svaka od ovih grupa ima specifi¢nu ulogu u oblikovanju turisticke

%6 Sluzbena stranica restorana Boskinac — Menu (https://www.boskinac.com/menu)
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ponude, a njihova medusobna interakcija i suradnja klju¢ne su za stvaranje uspjesne i
odrzive turisticke destinacije.

Lokalna uprava ima klju¢nu ulogu u postavljanju strateskih ciljeva i kreiranju
politika koje usmjeravaju razvoj turizma u Novalji. Ona je odgovorna za infrastrukturne
projekte, regulaciju turistickih aktivnosti i promociju destinacije. Op¢ina Novalja je ulozila
znacajna sredstva u poboljSanje infrastrukture na plazi Zrce, ukljuujuéi postavljanje
javnih sanitarija, poboljSanje pristupnih puteva i osiguranje javne sigurnosti tijekom
velikih glazbenih dogadaja.>” Ove inicijative su kljuéne za odrzavanje visokih standarda
usluge i sigurnosti, Sto je vazno za zadovoljstvo posjetitelja i dugoro¢ni uspjeh destinacije.

Turisticka zajednica grada Novalje takoder ima vaznu ulogu u promociji
destinacije, organizaciji turistickih manifestacija 1 pruzanju informacija posjetiteljima.
Njihova je zadac¢a koordinirati aktivnosti svih dionika kako bi se osigurala konzistentnost i
kvaliteta turisticke ponude. Turisticka zajednica Novalje aktivno sudjeluje u promociji
plaze Zrée na medunarodnoj razini, organiziraju¢i marketinske kampanje i sudjelujuci na
turistickim sajmovima kako bi privukli posijetitelje iz cijelog svijeta.>®

Poduzetnici, ukljuc¢ujuéi vlasnike hotela, restorana, klubova i drugih turistickih
objekata, klju¢ni su za pruzanje visokokvalitetnih usluga i stvaranje atraktivne turisticke
ponude. Njihova inovativnost i sposobnost prilagodbe trzisSnim trendovima direktno utjecu
na zadovoljstvo gostiju i1 njihovu lojalnost. Uspjeh plaze Zrée, kao kljucnog turistickog
proizvoda, u velikoj mjeri ovisi 0 sposobnosti poduzetnika da organiziraju atraktivne
dogadaje i festivale koji privlade posijetitelje iz cijelog svijeta. Kako je ranije navedeno,
klubovi na Zréu redovito suraduju s globalno poznatim DJ-ima i organiziraju glazbene
festivale koji privlace veliki broj mladih posjetitelja, ¢ime se dodatno povecava
atraktivnost destinacije. Poduzetnici takoder mogu sudjelovati u programima obuke i
edukacije kako bi osigurali visoke standarde usluge, Sto je ve¢ naglaseno kao vazan
element u ranijim dijelovima rada. Na primjer, vlasnici klubova i restorana na Zréu mogu
organizirati redovne teCajeve za svoje osoblje o temama poput sigurnosti, prvih pomoci,
odrzivog poslovanja 1 gostoprimstva kako bi osigurali najbolju mogucu uslugu za

posjetitelje.

5" Grad Novalja, Urbanisticki plan uredenja plaze Zrée sa turistickim punktom (T4), 9.
% Turisti¢ka zajednica Grada Novalje, Program rada s financijskim planom turisticke zajednice Grada
Novalje za 2021. godinu, 22.
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Lokalno stanovni$tvo ima znacajnu ulogu u kreiranju autenti¢nog turistickog
iskustva. Njihovo ukljucivanje u turisticke aktivnosti moze doprinijeti o¢uvanju lokalne
kulture i tradicija, $to je klju¢no za razvoj kulturnog i ruralnog turizma. Inicijative koje
ukljucuju lokalne proizvodace i zanatlije u turisticku ponudu mogu obogatiti iskustvo
posjetitelja i1 pridonijeti odrZzivom razvoju zajednice. Na primjer, organizacija sajmova
lokalnih proizvoda i radionica tradicionalnih vjeStina moze privuéi turiste zainteresirane za
autenti¢na iskustva. Lokalni proizvodaci sira, meda, vina i maslinovog ulja mogu
sudjelovati u ovim manifestacijama, pruzaju¢i turistima mogucnost da kuSaju i kupe
autenti¢ne lokalne proizvode.

Nevladine organizacije Cesto djeluju kao posrednici izmedu lokalne zajednice,
poduzetnika 1 vlasti, promicuéi odrzive prakse 1 zaStitu okoliSa. One mogu pruziti
edukaciju i1 podrsku lokalnim dionicima u primjeni ekoloski prihvatljivih rjesenja, §to
doprinosi odrzivosti destinacije. Njihova uloga u promociji ekoloSkog turizma moze
pomoc¢i u smanjenju negativnih utjecaja turizma na okoli§ 1 povecanju svijesti o vaznosti
oCuvanja prirodnih resursa. Pa tako nevladine organizacije mogu organizirati ekoloske
radionice i kampanje za ¢iS¢enje plaza, ukljucujuéi plazu Zrée, ¢ime doprinose ocuvanju
okoliSa 1 podizanju svijesti medu lokalnim stanovniS$tvom i posjetiteljima.

Turisti su kljucni dionici jer njihova ocekivanja i povratne informacije oblikuju
turisticku ponudu. Zadovoljstvo gostiju direktno utjece na njihovu lojalnost i preporuke,
Sto moze povecati broj posjetitelja i prihod destinacije. Redovito prikupljanje i analiza
povratnih informacija od gostiju moze pomo¢i u identificiranju podrucja za poboljSanje i
inovaciju, ¢ime se povecava konkurentnost destinacije. Uvodenje digitalnih platformi za
ocjenjivanje 1 komentiranje usluga moze pruziti vrijedne uvide za kontinuirano poboljSanje
turisti¢ke ponude.

Prethodni dijelovi rada naglasili su vaznost suradnje medu dionicima u kreiranju
konkurentne turisticke ponude. Pozitivna organizacijska kultura unutar turistickih
poduzeca moze potaknuti inovacije 1 poboljsati kvalitetu usluga, dok uklju¢ivanje lokalne
zajednice mozZe obogatiti turisticku ponudu autenticnim sadrZajima. Takoder, odrzive
prakse i ekoloski prihvatljive inicijative mogu povecati atraktivnost destinacije medu
ekoloski svjesnim turistima. Suradnja izmedu lokalne uprave i nevladinih organizacija na
projektima odrzivog razvoja moZe stvoriti sinergiju koja ¢e dodatno povecati

konkurentnost Novalje kao turisticke destinacije. Uloga destinacijskih dionika u kreiranju
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turistiCkog proizvoda opc¢ine Novalja klju¢na je za stvaranje uspjesne 1 odrzive turistiCke
destinacije. Svaki dionik ima specificnu ulogu u oblikovanju turisticke ponude. Njihova
medusobna suradnja i koordinacija kljuéni su za osiguranje visoke kvalitete usluga,
zadovoljstvo gostiju i odrzivost destinacije. Integracija pozitivne organizacijske kulture 1
odrzivih praksi u sve segmente turizma moze dodatno unaprijediti turisticku ponudu
Novalje, osiguravaju¢i dugoro¢nu atraktivnost i konkurentnost destinacije. Primjeri iz
prakse, poput projekata na plazi Zrée, ilustriraju kako uspjesna suradnja svih dionika moze

rezultirati stvaranjem dinamicne i atraktivne turisticke destinacije.

4.4. Opis uzorka i metodologija istraZivanja

Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada usmjereno je na analizu organizacijske kulture i
njenog utjecaja na kvalitetu i vrijednost turistickog proizvoda u op¢ini Novalja. Fokus
istrazivanja je na grupaciju Papaya, koja ukljucuje nekoliko klju¢nih subjekata u turisti¢koj
ponudi Novalje: klubove Papaya, Aquarius i Nomad, turisticku agenciju koja nudi smjestaj
u apartmanima i hostelu Moon Rocks, restoran Nomad, te servis za ¢iS¢enje koji pruza
usluge ¢iS¢enja smjestaja i klubova. Za vrijeme sezone grupacija zaposljava vise od 200
ljudi.

Cilj ovog istrazivanja je ispitati percepciju organizacijske kulture i zadovoljstvo
turistiCkim proizvodima medu zaposlenicima Papaya grupacije. Specifi¢ni ciljevi
ukljucivali su identificiranje klju¢nih elemenata organizacijske kulture koji doprinose
zadovoljstvu gostiju i uspjehu turistickog proizvoda.

Za prikupljanje podataka koriSten je strukturirani upitnik. Anketni upitnik je
distribuiran putem Google forms-a medu zaposlenicima grupacije Papaya. Istrazivacko
pitanje je kako specificne prakse organizacijske kulture u turistickom poduze¢u mogu
potaknuti inovativnost i kreativnost zaposlenika, te na koji nacin to utjeCe na kvalitetu
turistickih proizvoda i zadovoljstvo gostiju. Upitnik je anoniman i dobrovoljan, a njegovo
ispunjavanje trajalo je oko 15 minuta. Anketa je provedena u razdoblju od 23. svibnja do
27. svibnja 2024. godine i sastoji se od 29 pitanja. Prvi skup pitanja sastoji se od

demografskih pitanja koja obuhvacaju spol, dob, stupanj obrazovanja, ukupni radni staz,
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duzinu zaposlenosti u grupaciji, radno vrijeme i odjel zaposlenja. Nadalje, pitanja o
organizacijskoj kulturi odnose se na razliite aspekte organizacijske kulture, ukljucujuéi
osjecaj pripadnosti, poticanje inovativnosti, timski rad, komunikaciju unutar organizacije i
povratne informacije od gostiju. Zadnji skup pitanja jesu pitanja o percepciji vrijednosti
turistiCkih proizvoda koji se fokusiraju na kvalitetu usluge, autenti¢nost doZivljaja,
sezonalnost turistiCkih proizvoda i inovativnost ponude. Osim demografskih, sva ostala
pitanja sadrze Likertove ljestvice konstruirane u rasponu od 5 stupnjeva: od "u potpunosti
se ne slazem" koji je oznacen s 1, do "u potpunosti se slazem" koji je oznacen s 5. Upitnik
je razvijen na temelju prethodnih istrazivanja i validiranih instrumenata iz literature o
organizacijskoj kulturi i turizmu kako bi se osigurala valjanost i pouzdanost mjerenja. 5°
Uzorak za istrazivanje ¢ini 51 zaposlenik iz razliCitth odjela unutar grupacije
Papaya. Zaposlenici ukljuceni u istrazivanje su iz klubova, turistiCke agencije, smjestajnih
objekata, restorana i servisa za ¢iSéenje. Ovakav raznoliki uzorak omogucava prikupljanje
Sirokog spektra informacija o razli¢itim aspektima organizacijske kulture i njenog utjecaja

na poslovne procese i zadovoljstvo gostiju.

Spol

B Zenski

B Muski

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: izrada autora prem provedenom istrazivanju.

% Taha i Espino-Rodriguez, “The Impact of the Organizational Culture on Hotel Outsourcing and
Sustainable Performance an Empirical Application in the Egyptian Hotel Sector,” 9-16.
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Grafikon 2. prikazuje strukturu ispitanika prema spolu. Omjer ispitanika ukazuje na
ravnotezu spolova medu ispitanicima, S$to doprinosi reprezentativnosti rezultata
istrazivanja. Prisutnost gotovo jednakog broja Zena i muSkaraca omogucava uvid u
percepcije i stavove obiju spolnih skupina, ¢ime se osigurava da nalazi istraZivanja nisu

pristrani prema jednom spolu.

Dob

2%

H Do 25 godina

M 26 - 35 godina

M 36 - do 45 godina
M 46 - 55 godina
56 - 65 godina

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema dobi

Izvor: izrada autora prem provedenom istraZivanju.

Kako je prikazanu u grafikonu 3., podaci ukazuju na to da vec¢ina ispitanika (visSe od
polovine) pripada dobnoj skupini od 26 do 35 godina, S§to sugerira da je radna snaga u
grupaciji relativno mlada. Znacajan udio ispitanika, njih 29%, pripada mladoj dobnoj
skupini do 25 godina, dok je manji postotak zaposlenika stariji od 35 godina. Ova dobna
struktura moze utjecati na dinamiku rada unutar organizacije, s obzirom na to da mlade
dobne skupine cesto donose svjezinu i inovativne ideje, dok stariji zaposlenici mogu

pruziti iskustvo i stabilnost.
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Stupanj obrazovanja

2%

B Srednja Skola
B Preddiplomski studij
= Diplomski studij

B Poslijediplomski studij

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja

Izvor: izrada autora prem provedenom istrazivanju.

U grafikonu broj 4, podaci pokazuju da vecina ispitanika, njih 45%, ima
srednjoSkolsko obrazovanje. Znacajan broj ispitanika ima preddiplomski 1 diplomski
stupanj obrazovanja, dok je manji postotak ispitanika zavrSio poslijediplomski studij.
Raznolikost u stupnju obrazovanja medu ispitanicima mozZe utjecati na razliite perspektive

I pristupe radu unutar organizacije.
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Ukupan radni staz

mO0-5
m6-10
m11-15
m16-20

H Vise od 20

Grafikon 5. Struktura ispitanika prema ukupnom radnom stazu u godinama

Izvor: izrada autora prem provedenom istraZivanju.

Podaci iz grafikona 5. pokazuju da najveci udio ispitanika, njih 39%, ima radni staz
izmedu 0 15 godina, §to sugerira da veliki dio radne snage nema znacajnije iskustvo rada u
turizmu. Sljedeca znacajna skupina su oni s 6 do 10 godina radnog iskustva, njih 29%, dok
manji postotak ispitanika s radnim stazem izmedu 16 i 20 godina te vise od 20 godina,
participiraju sa 6%. Ova raznolikost u radnom stazu ukazuje na mjeSavinu svjezih

perspektiva i iskustva unutar radne snage.
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Duzina zaposlenosti u grupaciji

B Manje od 1 godine
m2-5
m6-10

m11ivise

Grafikon 6. Struktura ispitanika prema duzini zaposlenosti u Papaya grupaciji u godinama

Izvor: izrada autora prem provedenom istraZivanju.

Grafikon 6. prikazuje da je najveéi udio ispitanika, njih 39%, zaposleno u grupaciji
izmedu 2 i 5 godina, §to sugerira relativno znacajnu razinu stabilnosti unutar radne snage.
Slijedi skupina zaposlenika koja je u agenciji manje od jedne godine, njih 27%, §to ukazuje
na priljev novih zaposlenika. Znacajan broj ispitanika zaposlen je izmedu 6 1 10 godina,

dok maniji postotak ispitanika ima duzinu zaposlenosti u grupaciji od 11 i vise godina.
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Radno vrijeme djelatnika

W Do 20 sati
W 21-40 sati

= 41 ili vise sati

Grafikon 7. Struktura ispitanika prema radnom vremenu na tjednoj bazi

Izvor: izrada autora prem provedenom istraZivanju.

U grafikonu 7. prikazano je kako veéina ispitanika, njih 55%, radi 41 ili vise sati
tjedno, Sto ukazuje na visoku razinu radnog optere¢enja medu zaposlenicima. Znacajan
udio ispitanika, njih 37% radi izmedu 21 i 40 sati tjedno, dok manji postotak radi do 20 sati
tjedno.
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Odjel zaposlenika

2%

B Odjel hranei pi¢a
6%
B MenadZment

M Prodaja/Marketing

M Odrzavanje

H Recepcija

M Financije i racunovodstvo

Domacinstvo

Nabava

Grafikon 8. Struktura ispitanika prema odjelu

Izvor: izrada autora prem provedenom istrazivanju.

Kako je prikazano u grafikonu 8., najveci udio ispitanika dolazi iz odjela hrane i
pica, njih 37%, §to je razumljivo s obzirom na znacajnu ulogu ovog odjela u grupaciji.
MenadZzment ¢ini 15% ispitanika, dok su prodaja/marketing i odrzavanje jednako
zastupljeni sa po 12% ispitanika. Recepcija ¢ini 10% uzorka, dok financije i
racunovodstvo, te domacinstvo imaju po 6% zastupljenosti. Najmanje ispitanika dolazi iz
odjela nabave.

Analiza podataka pokazuje raznolikost medu zaposlenicima u pogledu spola, dobi,
stupnja obrazovanja, radnog staza, duzine zaposlenosti, radnog vremena i odjela u kojima

su zaposleni.

4.5. Rezultati istraZzivanja

Ovo poglavlje predstavlja detaljnu analizu rezultata istrazivanja provedenog medu
zaposlenicima Papaya grupacije. Rezultati su prezentirani kroz kvantitativne analize

podataka prikupljenih putem anketnog upitnika. Svaki dio rezultata je detaljno analiziran
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kako bi se identificirali kljuéni obrasci 1 trendovi, te kako bi se pruzili korisni uvidi za
daljnje unapredenje poslovanja i zadovoljstva gostiju.

Istrazivanje ima nekoliko ograniCenja koja je vazno uzeti u obzir pri tumacenju
rezultata. Uzorak je ograniCen na zaposlenike jednog poduzeéa, odnosno grupacije, $to
moze utjecati na mogucnost generalizacije rezultata na Siru populaciju unutar turisticke
industrije. Istrazivanje se oslanjalo isklju¢ivo na kvantitativne metode, §to moze ograniciti
dubinu razumijevanja pojedinih aspekata organizacijske kulture i percepcije vrijednosti
turistickih proizvoda.

U nastavku su prikazani kljucni rezultati istrazivanja te analiza glavnih nalaza u

kontekstu prethodnih istraZivanja.

Tablica 2. Organizacijska kultura unutar grupacije Papaya

Pokazatelji organizacijske kulture 1 Mgguu;dgozon 5 Pro(:;i%é:a
Na poslu se osje¢am kao dio obitelji 12| 4|16 28 4,3
Poduzece potice inovativnost i kreativnost medu zaposlenicima 213 |15(16| 15 38
Pravila i procedure u poduzeéu su jasno definirane i strogo se postuju 0| 3 |11| 14| 23 41
Poduzece je usmjereno na postizanje visokih ciljeva i rezultata 0| 0 10| 13| 28 4.4
Promjene u poduzecu su rijetke 21101 20|12 7 3,2
Menadzment poduzec¢a dobro upravlja promjenama 0] 2 16 | 24 4.2
Nase poduzece potice timski rad i suradnju 2104|2025 4,3
Postoji visoka razina povjerenja medu zaposlenicima 1|3 |14 17| 16 3,9
Poduzece naglasava vaznost razvoja vjestina i obrazovanja zaposlenika 3|5 (12|15| 16 3,7
Menadzment podrzava inicijative i prijedloge zaposlenika 0| 3 |13 17| 18 4,0
Zaposlenici su redovno informirani o vaznim odlukama i promjenama u organizaciji | 2 | 1 | 8 | 15| 25 4,2
Poduzece aktivno promice ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog zivota 214 |10(14 |22 3.9

Izvor: izrada autora prem provedenom istrazivanju.

Tablica 2. ukazuje na nekoliko klju¢nih aspekata organizacijske kulture koji su
pozitivno ocijenjeni od strane zaposlenika. Prvi pokazatelj, “Na poslu se osje¢am kao dio
obitelji, ima prosje¢nu ocjenu od 4,3, pri ¢emu vecina ispitanika, njih 28, u potpunosti se
slaze s ovom tvrdnjom. Ovaj podatak ukazuje na snazan osjecaj pripadnosti unutar
organizacije, §to je kljuéni element za stvaranje podrzavaju¢e radne okoline koja

naglasavaju vaznost osjecaja pripadnosti za motivaciju i angazman zaposlenika. Pravila i
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procedure u poduzecu su jasno definirane i strogo se postuju, s prosjecnom ocjenom od 4,1
ukazuje na visoku razinu organiziranosti unutar organizacije, $to je vazno za osiguranje
dosljednosti i kvalitete usluga. Grupacija je takoder usmjerena na postizanje visokih ciljeva
1 rezultata, Sto potvrduje prosjec¢na ocjena od 4,4. Ovi rezultati sugeriraju da zaposlenici
vide organizaciju kao ambicioznu i fokusiranu na postizanje izvrsnosti. Medutim, neki
aspekti organizacijske kulture zahtijevaju paznju. Na primjer, tvrdnja “Promjene u
poduzecéu su rijetke* ima niZzu prosjecnu ocjenu od 3,2, Sto ukazuje na percepciju da
poduzece nije dovoljno dinami¢no. Unato¢ tome, menadzment poduzeca dobiva visoku
ocjenu od 4,2 za upravljanje promjenama, $to sugerira da kada do promjena dode, one su
ucinkovito vodene. Aspekt timskog rada 1 suradnje takoder je visoko ocijenjen, s
prosje¢nom ocjenom od 4,3. Postoji visoka razina povjerenja medu zaposlenicima, iako
prosjec¢na ocjena od 3,9 ukazuje na prostor za poboljSanje. Povjerenje je temeljni element
za ucinkovitu suradnju i komunikaciju unutar organizacije. Tvrdnja “Poduzece naglaSava
vaznost razvoja vjeStina i obrazovanja zaposlenika® s prosje¢nom ocjenom od 3,7, ukazuje
na prepoznavanje potrebe za kontinuiranim ucenjem 1 profesionalnim razvojem, iako
postoji prostor za dodatna poboljSanja. MenadZzment podrzava inicijative i prijedloge
zaposlenika, s prosjecnom ocjenom od 4,0, Sto je klju¢ni faktor za poticanje inovacija i
angazmana zaposlenika. Informiranost zaposlenika o vaznim odlukama i promjenama u
organizaciji dobiva prosje¢nu ocjenu od 4,2, Sto ukazuje na ucinkovitost unutarnje
komunikacije. Kona¢no, tvrdnja da poduzece aktivno promice ravnotezu izmedu
poslovnog i privatnog Zivota, s prosje¢nom ocjenom od 3,9, ukazuje da su dodatni napori u
ovom podrucju moguci kako bi jos§ viSe poboljsati zadovoljstvo zaposlenika.

Rezultati istraZivanja ukazuju na pozitivnu percepciju organizacijske kulture medu
zaposlenicima Papaya grupacije, s naglaskom na osjecaj pripadnosti, usmjerenost na
ciljeve, timski rad i podrsku menadzmenta. Ovi aspekti organizacijske kulture klju¢ni su za
stvaranje motivirajuceg i produktivnog radnog okruzenja. Medutim, odredena podrucja kao
Sto su poticanje inovativnosti, povjerenje medu zaposlenicima i1 ravnoteza izmedu
poslovnog i1 privatnog Zivota zahtijevaju daljnju paznju i poboljSanja. Unapredenje ovih
aspekata moze dodatno ojacati angazman zaposlenika i pridonijeti dugoro¢nom uspjehu

organizacije.
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Tablica 3. Percepcija vrijednosti turistickog proizvoda unutar grupacije Papaya

Pokazatelji vrijednosti turisti¢kog proizvoda 1 M;)guagodgo:orl 5 P;%?ier]é;a
Kvaliteta smjestaja koji nudimo je vrlo visoka 1| 3 (10]|21] 16 3,9
Kvaliteta dodatnih sadrZaja (npr. bazeni) je na visokoj razini 5|5 (13|13 15 3,5
Nasi proizvodi i usluge su atraktivni 0] 3 |14)13|21 4,0
Nase osoblje je profesionalno i ljubazno 0| 4 18 | 22 41
Smatram da nasa organizacija znacajno doprinosi odrzivom turizmu 0| 5 13 | 27 4,2
Nasi proizvodi i usluge su kvalitetniji od konkurenata 1] 3 ]14)18] 15 3,8
Nasi proizvodi i usluge prodaju se po vecoj cijeni od one koju nude nasi konkurenti | 8 | 16 | 17 | 2 | 8 2,7
Gosti su generalno vrlo zadovoljni na§im turistickim uslugama 0| 2|7 |28 14 41
Nasa organizac‘ihja .redohvit.oA prikuplja pf)vrjatne informacije od 11311514/ 18 39
gostiju i koristi ih za poboljSanje usluga
Nasa organizacija. aktivr.lo rac!i na gnaprgdenju postojecih i ol 6 l13]13] 19 3.9
razvoju novih turistickih proizvoda

Izvor: izrada autora prem provedenom istraZivanju.

Kako je vidljivo u tablici 3. kvaliteta smjestaja dobila je prosje¢nu ocjenu od 3,9,
Sto ukazuje na relativno visok stupanj zadovoljstva kvalitetom smjestajnih kapaciteta.
Vecina ispitanika ocijenila je ovaj aspekt pozitivno, s naglaskom na visoku kvalitetu, $to je
u skladu s prethodnim nalazima koji ukazuju na orijentaciju poduzeca prema visokim
standardima usluge. Kvaliteta dodatnih sadrZaja, dobila je neSto nizu prosje¢nu ocjenu od
3,5. Ovaj nalaz sugerira da postoji prostor za poboljSanje u ovom segmentu ponude.
Unato¢ tome, atraktivnost proizvoda i usluga je visoko ocijenjena s prosjecnom ocjenom
od 4,0, §to ukazuje na sposobnost organizacije da privuce goste raznovrsnom i atraktivnom
ponudom. Profesionalnost i ljubaznost osoblja dobila je visoku prosjecnu ocjenu od 4,1,
Sto potvrduje vaznost kvalitetne interakcije s gostima za ukupno zadovoljstvo. Snazna
organizacijska kultura koja podrzava profesionalnost i timski rad moze znacajno doprinijeti
pozitivnim iskustvima gostiju. Znacajan doprinos odrzivom turizmu dobio je najviSu
prosje¢nu ocjenu od 4,2, Sto ukazuje na svijest i angazman organizacije u promicanju
odrzivih praksi. Ovaj rezultat odrazava rastuci trend u industriji prema odrzivosti i
odgovornom turizmu, $to moze biti vazan diferencijator na trzistu. Kvaliteta proizvoda i
usluga u usporedbi s konkurentima dobila je prosjecnu ocjenu od 3,8, Sto ukazuje na
visoku razinu konkurentnosti. Ipak, zanimljivo je da su proizvodi i usluge organzacije

percipirani kao jeftiniji od onih koje nude konkurenti, s najnizom prosje¢nom ocjenom od
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2,7. Ovaj nesklad sugerira potrebu za dodatnom analizom cijena i percepcije vrijednosti
kako bi se osigurala optimalna ravnoteza izmedu cijene i kvalitete. Generalno zadovoljstvo
gostiju turisticCkim uslugama dobilo je visoku prosje¢nu ocjenu od 4,1, Sto potvrduje
uspjesnost grupacije u pruzanju kvalitetnih iskustava. Redovito prikupljanje povratnih
informacija od gostiju ocijenjeno je s 3,9, Sto ukazuje na solidnu praksu u koristenju
povratnih informacija za kontinuirano poboljSanje usluga. Aktivni rad na unapredenju
postojecih i razvoju novih turistickih proizvoda takoder je ocijenjen s prosje¢nom ocjenom
od 3,9, sto ukazuje na angazman oOrganizacije u inovacijama i prilagodavanju trzi$nim
potrebama.

Rezultati istrazivanja ukazuju na pozitivhu percepciju vrijednosti turistickih
proizvoda koje nudi Papaya grupacija. Klju¢ne snage ukljucuju visoku kvalitetu smjestaja,
profesionalnost osoblja i doprinos odrzivom turizmu. Medutim, postoje i podrucja za
poboljsanje, poput kvalitete dodatnih sadrzaja i1 percepcije cijene u usporedbi s
konkurentima. Rezultati sugeriraju da organizacija ima solidnu osnovu za daljnji razvoj, ali
da mora pazZljivo balansirati izmedu cijene i1 percipirane vrijednosti kako bi ostala
konkurentna. PoboljSanja u dodatnim sadrzajima i kontinuirano pracenje povratnih
informacija mogu dodatno ojac¢ati poziciju organizacije na trzistu.

Sveukupno, ovi podaci pruzaju vrijedne uvide koji mogu posluziti kao temelj za
daljnje istrazivanje i prakti¢ne intervencije usmjerene na poboljSanje kvalitete turistickih
proizvoda i zadovoljstva gostiju. Integracija nalaza iz ovog istrazivanja s prethodnim
analizama o organizacijskoj kulturi moze pomo¢i u kreiranju strategija koje ¢e dodatno

unaprijediti poslovanje organizacije i njeno pozicioniranje na trzistu.
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Zakljucak

U diplomskom radu istrazena je klju¢na uloga organizacijske kulture u funkciji povec¢anja
vrijednosti turistickog proizvoda, s posebnim fokusom na turisti¢ki sektor u Novalji. U
radu je jasno prikazano da pozitivna organizacijska kultura znacajno doprinosi
zadovoljstvu 1 motivaciji zaposlenika, Sto se reflektira na kvalitetu pruzenih usluga i
zadovoljstvo gostiju. Organizacijska kultura orijentirana na klijente, koja stavlja gosta u
sredisSte svih aktivnosti, pokazala se klju¢nom za postizanje visokih standarda usluge i
lojalnosti gostiju. Kontinuirano prikupljanje povratnih informacija od gostiju i edukacija
zaposlenika klju¢ni su elementi za odrzavanje i unapredenje ove kulture. Turizam kao
dinamic¢na industrija zahtijeva stalne inovacije i prilagodbe kako bi zadovoljio promjenjive
potrebe 1 oCekivanja gostiju. Stoga je klju¢no osigurati da zaposlenici imaju potrebne
resurse i podrSku za kontinuirano inoviranje. Istrazivanje je ukazalo na vaznost
personalizacije turistickih usluga 1 inovacija kao klju¢nih strategija za kreiranje vrijednosti.
Turisticke organizacije koje uspjeSno prilagodavaju svoje proizvode individualnim
potrebama turista i kontinuirano uvode nove ideje i tehnologije mogu ostvariti
konkurentsku prednost na trziStu. Odrzivi razvoj 1 autenti¢nost turistickih proizvoda
takoder su identificirani kao vazni faktori koji doprinose percepciji vrijednosti medu
turistima.

Analiza podataka Opc¢ine Novalja o strukturi smjestajnih kapaciteta, dolascima i
nocenjima turista ukazala je na potrebu za kontinuiranim poboljSanjem turisticke
infrastrukture 1 prilagodbu ponude sezonalnosti i specificnim potrebama razlicitih
segmenata trziSta. Rezultati istrazivanja takoder ukazuju na potrebu za kvalitetnim
balansiranjem izmedu cijene 1 percipirane vrijednosti turisti¢kih proizvoda. Stoga je vazno
provoditi redovite analize trziSta i prilagoditi cjenovne strategije kako bi se osigurala
optimalna ravnoteza izmedu cijene i kvalitete.

Rad je naglasio da organizacijska kultura ima presudnu ulogu u postizanju uspjeha
u turistickoj industriji. Turisticka poduzeca koja njeguju pozitivnu i klijentima orijentiranu
kulturu te implementiraju strategije personalizacije i inovacija mogu znacajno povecati
vrijednost svojih proizvoda i osigurati dugoro¢ni uspjeh na trziStu. Medutim, vazno je

napomenuti da kontinuirana prilagodba i poboljSanje organizacijske kulture, uz aktivno
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uklju€ivanje svih zaposlenika i koriStenje naprednih tehnologija, predstavljaju izazovan 1
dugotrajan proces koji zahtijeva posvecenost i stratesko planiranje. Zaklju¢no, ovaj rad
pruza osnovu za daljnje istrazivanje i praktine intervencije usmjerene na poboljSanje
organizacijske kulture i vrijednosti turistickih proizvoda. Kontinuirana prilagodba
turisticke ponude, uz naglasak na odrzivost, inovativnost i autenti¢nost, klju¢na je za
postizanje odrzivog rasta i konkurentnosti u turizmu. U buduénosti, dodatna istrazivanja
mogla bi se usmyjeriti na dublje razumijevanje specificnih potreba razli€itih trziSnih
segmenata i razvoj strategija koje ¢e omogucditi turistiCkim destinacijama, poput Novalje,

da jos bolje odgovore na buduce izazove i prilike.
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