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UvOoD

Suvremene organizacije prate razni izazovi i svakodnevne promjene. Menadzeri u takvim
uvjetima moraju donositi poslovne odluke o kojima ovisi budu¢nost poduzeéa. Na
globaliziranom i umrezenom poslovnom trzi§tu, organizacije moraju stvoriti i odrzati
sposobnost pobjedivanja svojih suparnika u trziSnom natjecanju, $to je danas iznimno tezak
zadatak. Da bi to uspjele, poslovne organizacije moraju pronac¢i odgovor na pitanje kako
odredene aktivnosti uciniti bolje i/ili drugacije od konkurenata, a §to ¢e u konac¢nici zadovoljiti

potencijalne korisnike proizvoda i/ili usluga.

U suvremenim uvjetima poslovanja kvaliteta je jedan od vaznih preduvjeta opstanka i razvoja
svakog poduzeca. Moze se reci da je kvaliteta proces sa zajedni¢kim ciljem koji se ocCituje u
pronalazenju, dijeljenju, koriStenju i pohranjivanju klju¢nih znanja koja se primjenjuju u
procesu kontinuiranog unapredenja i pobolj$anja poslovanja. Upravljanje kvalitetom postaje
jedan od najvaznijih zadataka suvremenog menadZzmenta. To je nadogradnja na osiguranje i
kontrolu kvalitete i zauzima vazno mjesto u strateSkom planiranju svake organizacije. Jedan od
osnovnih zahtjeva izgradnje sustava za upravljanje kvalitetom je da su osnovni procesi ugradeni
u svaki poslovni proces. Za uspjeSno upravljanje kvalitetom vazna je ukljucenost svih
zaposlenika, a potrebno je iskoristiti sve potencijale zaposlenika, provoditi timski rad

uklanjanjem odjela unutar organizacije i provoditi stimulativnu politiku kako bi se to postiglo.

Predmet istraZzivanja ovoga rada odnosi se na analizu kvalitete usluge u usluznom poduzecu.
Cilj je ovoga rada definirati kvalitetu te analizirati vaznost kvalitete usluge u usluznom
poduzecu. Svrha je ovoga rada teorijski koncept u vezi kvalitete usluge primijeniti na konkretan
primjer iz prakse. U radu se analizira turisticko poduzec¢e Arena Hospitality Group. Autorica je
provela istrazivanje o kvaliteti usluge usluznog poduzeca Arena Hospitality Group.
Istrazivanjem autorica zeli otkriti koliko su ispitanici zadovoljni uslugama navedenog

poduzeca, imaju li primjedbe, kao i prijedloge za unaprjedenje ponude poduzeca.

Diplomski se rad sastoji od pet poglavlja. Prvo se poglavlje odnosi na analizu kvalitete u
usluznim poduzecima. Pored definiranja kvalitete analizira se usluzni proizvod u kontekstu
marketin§kog spleta. Drugo se poglavlje odnosi na analizu konceptualnog modela kvalitete

usluga. Definira se kvaliteta usluga te analizira mjerenje kvalitete usluga. U tre¢em poglavlju



analizira se marketing u turizmu s obzirom na to da se u radu analizira turistiCko poduzece
Arena Hospitality Group. U Cetvrtom poglavlju analizira se kvaliteta usluge u poduzeéu Arena
Hospitality Group. Pored analize poslovanja poduzeca, u ¢etvrtom je poglavlju predstavljeno

istrazivanje autorice. Peto poglavlje donosi kriticki osvrt.

Izvori podataka za pisanje ovog rada su stru¢ne knjige i znanstveni Clanci iz podrucja
marketinga i turizma. Pored toga, koristeni su i izvori s internetskih stranica. Znanstvene
metode Kkoje su se koristile u radu jesu: metoda analize, metoda sinteze, metoda klasifikacije te
metoda komparacije. U prikupljanju podataka vazan je anketni upitnik autorice 0 kvaliteti

usluge usluznog poduzeca Arena Hospitality Group.



1. RAZUMIJEVANJE KVALITETE U USLUGAMA

1.1. Strategije poduzeca u stvaranju novih vrijednosti

Suvremenu ekonomiju karakterizira dominantno ucesce usluznog sektora. Usluzna ekonomija
prepoznatljiva je po odnosima koji se uspostavljaju izmedu proizvodaca i potrosaca. U ovom
slucaju ne dominira orijentacija na proizvodnju i ostvarivanje rezultata na toj osnovi. U usluznoj
se ekonomiji naglasak stavlja na kvalitetu i standarde kvalitete. UsluZzna poduzec¢a u takvim
uvjetima imaju vrlo vaznu ulogu i nimalo lagan zadatak. Usluzna poduzeca ovise o svojim
korisnicima. Upravo se u tome ocituje vaznost razumijevanja i istrazivanja trenutnih i buducih
potreba korisnika. Usluzno poduzece mora zadovoljiti zahtjeve korisnika usluga 1 teziti tome
da nadmase njihova ocekivanja. Ono se mora usredotociti na svoje korisnike i udovoljiti im

maksimalno.

Usluzno poduzece koje se usredotoci na svoje korisnike i poduzme sve mjere kako bi korisnici
usluga bili zadovoljni, moze ostvariti konkurentsku prednost na trzistu. “Konkurentnost je
sposobnost zemlje da postigne na svjetskom trziStu uspjeh koji omogucuje bolji Zivotni
standard za sve. Ona je rezultat mnogih ¢imbenika, a narocito konkurentnosti na razini
poduzeca 1 povoljne poslovne okoline koja potice uvodenje novih proizvoda 1 procesa te
investicije. Svi ti ¢imbenici u medusobnu djelovanju vode povecanoj produktivnosti, viSem
dohotku i odrZivom razvoju” (Konkurentnost.hr, 2019). Konkurentnost na razini nacionalnog
gospodarstva nije isto §to konkurentnost na razini poduzeca. Na mikrorazini, konkurentnost se
obi¢no izjednacava s trziSnim uspjehom poduzeca, odnosno s dinamikom trziSnog udjela i
pozicioniranjem na ljestvici kvalitete. Na makrorazini, konkurentnost je S§iri pojam koji
obuhvaca rast, kvalitetu Zivota 1 produktivnost. “U dugom roku konkurentnost je u osnovi
pitanje poveéanja produktivnosti odnosno razine efikasnosti i kvalitete proizvodnje i usluga i
to je dugorotno klju¢na odrednica standarda zivota. No, konkurentnost takoder ovisi o
troSkovima i sposobnosti poduzeca da konkuriraju na inozemnim i domacéem trzistu. U kratkom
roku, kretanja cijena, troSkova, placa i valutnog tecaja znacajno utjeCu na konkurentnost

domacih poduzeca bez obzira na razinu produktivnosti* (Konkurentnost.hr, 2019).

Svakom je poduzecu cilj ostvariti konkurentsku prednost. “Konkurentska prednost ne moze se
razumjeti kroz sagledavanje poduzeca kao cjeline. Ona proizlazi iz brojnih zasebnih aktivnosti

koje poduzece provodi u dizajniranju, proizvodnji, marketingu, dostavi i podrSci svog
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proizvoda®“ (Vrdoljak Raguz 1 Tolusi¢, 2012: 387). “Bit strateSkog ponaSanja poduzeca
povezivanje je poduzeca s najvaznijim segmentom njegove okoline — industrijom, a kljuc¢
uspjeha poduzeca odrziva je konkurentska prednost u industriji* (Tipuri¢, 1999: 1). Imati
konkurentsku prednost znaci ostvariti povoljniji industrijski polozaj od svojih industrijskih
suparnika i drugih trzi$nih sudionika. Organizacija ima konkurentsku prednost onda kada
implementira strategiju koju istovremeno ne provode druge konkurentske organizacije.
Konkurentska prednost predstavlja sposobnost poduzeca da djeluje na jedan ili vise nacina koje
organizacija ne moze pratiti. “Profitnost industrije ponajprije je odredena njezinim
strukturalnim obiljezjima, tako da se napori menadzmenta u izgradnji konkurentske prednosti
trebaju usmjeriti na ras¢lambu svih industrijskih komponenata i njihovih, stvarnih i mogucih,
meduodnosa“ (Tipuri¢, 1999: 1). Neophodno je da su svi djelatnici odredenog poduzeca
upoznati s ciljevima 1 strategijama poduzeca, kako bi se isti jednostavnije i brze realizirali.
“Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke. Ona takoder odreduje
prikladnost aktivnosti tvrtke koje pridonose njenoj izvedbi, kao $to su inovativnost, kohezijska
organizacijska kultura ili dobra implementacija. Konkurentska strategija je potraga za
povoljnom konkurentskom pozicijom unutar industrije, temeljnog okruzenja u kojem se
konkurencija pojavljuje. Konkurentska strategija usmjerena je na uspostavljanje profitabilne i
odrzive pozicije unato¢ silama koje odreduju industrijsko natjecanje* (Porter, 2008: 21). Dva
su klju¢na pitanja koja se javljaju pri izboru konkurentske strategije. Prvo se pitanje odnosi na
privlac¢nost industrije za dugorocnu profitabilnost. Drugo pitanje predstavljaju odrednice

relativne konkurentske pozicije unutar industrije.

Kako bi se poduzece diferenciralo od konkurencije, mora kreirati svoju strategiju. Korporativna
strategija utjece na poslovanje cijelog poduzeca. Ona se odnosi na ciljeve poduzecéa, izbor
trziita, nacine na koje ¢e se proizvoditi odredeni proizvodi ili pruzati usluge i sl. Cetiri su

klju¢na podrucja korporativne razine strategije (Slika 1).



Slika 1. Podrudja korporativne strategije

Izvor: samostalna izrada autorice prema Burtonshaw-Gunn i Salameh (2010).

Analiza strateskih ciljeva, pored sastavljanje misije, vizije i strategija poduzeca, odnosi se na
analizu unutarnje i vanjske okoline poduzeca. Danasnje je poslovanje popraéeno raznim
izazovima. “Uslijed sve vece konkurencije koja se javlja na domacem ili stranom trzistu,
poduzeéa su prisiljena jasnije definirati strategiju poslovanja na kojoj ¢e se bazirati, te se na taj
nacin diferencirati od ostatka trziSta” (Blazevi¢ i sur., 2010: 402). Poslovati na danasnjem
trziStu vrlo je turbulentno, a veliku ulogu imaju utjecaji iz eksterne okoline. “Okolina
predstavlja sveukupnost pojava 1 ¢imbenika koji okruzuju odredeni sustav pri ¢emu utjeCu na
njegovo djelovanje, ponasanje 1 razvoj” (Buble i sur., 2005: 93). “Svako poduzece, odnosno
poslovna organizacija, bez obzira na veli¢inu svojih prihoda, ulozenog kapitala i broja
zaposlenih, pripada nekom veéem sustavu koji ga okruZuje. Taj ve¢i sustav odnosi se na trzisnu,
drustvenu, gospodarsku, politicku, pravnu, zakonodavnu 1 onu okolinu, koja je izvoriste stalnih
izmjena i previranja. Da bi poslovna organizacija dugoro¢no opstala primorana je neprestano
se uskladivati s okolinom” (Belak 1 Usljebrka, 2014: 81).

Mnogo je pojava i ¢cimbenika koji utjeCu na poslovanje. MenadZment poduzeca mora analizirati
te iste pojave i1 ¢imbenike kako bi poslovanje 1 donoSenje odluka bilo lakse i kvalitetnije.
Okolina tijekom poslovanja stvara razne prilike za poduzece, ali jednako tako i opasnosti.
Upravo se u tome o€ituje vaznost analize i istrazivanja okoline usluZznog poduzec¢a kako bi se
pravovremeno odgovorilo na izazove, uklonile ili barem umanjile prijetnje, te iskoristile prilike

koje se pruzaju poduzecu.



Cilj je pronaci put do uspjeha, a tijekom provodenja tog cilja, trazi se djelotvornost. U cijelom
tom procesu veliku ulogu ima marketing. Dobar marketing postaje sve vazniji dio poslovnog
uspjeha. Marketing je neophodan na danasnjem poslovnom trzistu. “Povecanje trziSnog udjela,
a time 1 profita poduzeéa, zahtijeva jacanje njegove konkurentnosti u globalnoj trzi$noj
utakmici, a ona najviSe ovisi o pozicioniranosti njegova imidza u odnosu na imidz konkurenata”
(Babi¢, 2012: 285). Michael Porter predlozio je tri genericke strategije (Slika 2). One pruzaju

dobro polazno uporiste za strateSko razmisljanje.

Slika 2. Tri genericke strategije

GENERICKE STRATEGIJE

Ukupno vodstvo u troskovima Diferencijacija Fokusiranje

Izvor: samostalna izrada autorice prema Kotler i Keller (2008), str. 56.

Prema slikovnom prikazu, vidljivo je kako su tri genericke strategije: (Kotler i Keller, 2008:
56)

1. “Ukupno vodstvo u troSkovima — Poslovna jedinica naporno radi kako bi postigla
najnize troSkove proizvodnje i distribucije te tako smanjila cijene ispod razine cijena
konkurencije 1 prigrabila veliki udio na trzistu. Tvrtke koje koriste ovu strategiju moraju
biti dobre u inZenjeringu, nabavi, proizvodnji i fizickoj distribuciji. One trebaju manje
umijeca u marketingu. Problem ove strategije je da ¢e se pojaviti druge tvrtke s jo§ nizim
troSkovima te nauditi tvrtki koja je cijelu svoju buduénost zasnovala na niskim
troskovima.

2. Diferencijacija — Poslovna jedinica se koncentrira na postizanje vrhunske izvedbe na
vaznom podruéju koristi za kupca koje veliki dio trziSta smatra bitnim. Tvrtka njeguje
one prednosti koje pridonose namijenjenoj diferencijaciji. Stoga tvrtka koja trazi

vodstvo u kvaliteti, na primjer, mora proizvesti proizvod s najboljim komponentama,



struno ih sastaviti, pazljivo pregledati i u¢inkovito odasiljati poruku o njihovoj
kvaliteti.

3. Fokusiranje — Poslovna jedinica se fokusira na jedan ili vise uskih trzisnih segmenata.
Tvrtka dobro poznaje te segmente i1 tezi postizanju ili vodstva u troSkovima ili

diferencijacije unutar ciljnog segmenta®.

Na trzistu postoje proizvodna i usluzna poduzeéa. Proizvodna poduzeéa proizvode materijalna
dobra, dok usluzna nude odredene usluge i1 imaju blizi odnos s kupcima. U ovom se radu

analiziraju usluzna poduzeca.

1.2. Usluzni proizvod u kontekstu marketin§kog spleta

Marketing kao poslovna filozofija vrlo je svrhovit i prakti¢éno usmjeren. Kotler i sur. (2014: 5)
navode kako je “marketing aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjena
ponuda te prenosenje poruke o njima, a koje ima vrijednost za potrosaca, klijente, partnere i
drustvo u cjelini”. Kako navodi Maven (2009), “marketing je neizbjezan”. Veoma je naivno
misliti kako uspjeh dolazi sam od sebe. Za uspjeh, potrebno je “zasukati” rukave i preuzeti stvar
u svoje ruke. Maven (2009: 157) navodi kako “u danasnjem kompetitivnom poslovnom i
socijalnom okruZenju nije dovoljno samo promovirati se, ve¢ to treba uciniti jasno 1 glasno. Za
svaku ponudu postoji kupac, medutim potrebno je upoznati svoje ciljno trZiste, a zatim poslati

jasnu poruku i ostaviti trag u svijesti kupaca, odnosno potrosaca”.

U provedbi koncepta marketinga gdje se uspjesSnost mjeri zadovoljstvom kupca, potrebno je
uspjeSno spojiti sve korisne snage izvan poduzeca i sredstava same organizacije. Uloga
marketinga je sve znacajnija u svakodnevnom zivotu pa se nastoji posti¢i $to bolja povezanost
instrumenata marketinSkog spleta, ali 1 alata marketinSke komunikacije. MarketinSki splet
predstavlja strategije koje menadzment koristi za kvalitetno pozicioniranje na trzistu i stjecanje

konkurentske prednosti. Usluzni je proizvod dio marketinskog spleta (Slika 3).



Slika 3. Proizvod kao element marketin§kog spleta

PROMOCIJA
DISTRIBUCIJA PROCESI

CIJENA

FIZICKO
OKRUZENJE

USLUZNI
PROIZVOD

Izvor: samostalna izrada autorice prema Kotler i Keller (2008).

Elementi marketins§kog spleta su proizvod, cijena, distribucija i promocija ili drugacije receno
marketinska komunikacija. Uz navedene, prosireni marketinski splet ukljucuje i procese, ljude

1 fizicko okruZenje.

Proizvod ili usluga predstavlja odgovor na odredenu potraznju, tj. fizicko definiranje rjeSenja
problema potrosaca. “U eri nestajanja jasnog razgranienja izmedu korporacija i njihovih
proizvoda i/ili usluga, sve veceg utjecaja vanjskog okruzenja na unutarnji Zivot korporacija,
stvaranje prepoznatljivog identiteta postaje od presudnog znacaja za uspjesnu buducnost svake
tvrtke® (Pende, 2004: 175). Nove tehnologije utjeCu na proizvode i usluge, od najjednostavnijih
prilagodbi i razvoja proizvoda i usluga, preko uvodenja tzv. pametnih proizvoda i usluga koji
se prilagodavaju potrebama svakog pojedinog potrosaca, pa sve do novih proizvoda koji
omogucavaju upotrebu novih tehnologija. Posebno je znacajan utjecaj interaktivnih tehnologija
u podrucju prilagodbe proizvoda svakom pojedinom kupcu, sukladno njegovim

karakteristikama te u razvoju dodatnih usluga.

Proizvod je nesumnjivo glavni element marketin§kog spleta na koji se naslanjaju svi ostali
elementi istog. Naime, ovisno o proizvodu i njegovim karakteristikama odreduju se svi ostali

elementi marketinSkog spleta od cijene i promocije do prodaje i distribucije. U najSirem smislu



proizvod je sve ono §to se moze ponuditi trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potro$nju, i ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe (Kotler i sur., 2006).
U tom smislu, proizvod moze biti fizicki predmet, usluga, mjesto, organizacija pa cak i ideja.
Usluga mora biti oblikovana prema potrebi korisnika, s realnom cijenom, distribuirana putem
odgovarajucih kanala i aktivno promovirana korisnicima. Za usluge je veoma bitno razumjeti

korisnike jer se nalaze u centru svih aktivnosti.

Poduzece treba najprije odluciti Sto Zeli posti¢i odredenom uslugom. Ako neko poduzece
pazljivo odabere svoje trziSte i tako se pozicionira na trziStu, tada je njegova strategija
marketinskog spleta, ukljucujuéi i cijenu jednostavna. Kako navodi Ac¢imovi¢ (1992: 79),
“cijena je jedan od elemenata marketinskog spleta koji, koristen samostalno ili u kombinaciji s
ostalim elementima, treba omoguditi realizaciju ciljeva poslovanja“. Cijena je sredstvo, a ne
cilj marketinske politike poduzeéa. Cilj je marketinskog spleta stvoriti kombinaciju proizvoda,
u ovom slucaju usluge, distribucije, promocije, cijene, procesa, ljudi i fizickog okruzenja koja
¢e u najveéoj mogucoj mjeri zadovoljiti potrebe skupine potroSaca. Usluzni proizvod,
distribucija i promocija predstavljaju troSak, dok je cijena element koji za poduzecée predstavlja
izvor prihoda. Tako je cijena jedini element koji za poduzece predstavlja izvor prihoda, cilj
poduzeca i marketinskog spleta kojeg kreira nije najvisa cijena za proizvode i usluge, ve¢ ona
koja ¢e u kombinaciji s ostalim elementima doprinijeti daljnjem razvoju poduzeca 1 ostvarenju
njegovih ciljeva. Treba jo§ istaknuti, dok je svaki element jednako vaZan svaki za sebe,
potencijalna snaga utjecaja prodajnih cijena daleko je veca u odnosu na ostale elemente,

odnosno u odnosu na usluzni proizvod, distribuciju i promociju.

Kada se govori o potroSacima, Cinjenica je da visoku cijenu proizvoda povezuju s visokom
kvalitetom proizvoda i usluga, dok nizu cijenu povezuju s nizom kvalitetom. Kod odredivanja
cijena, stru¢njaci moraju voditi racuna i o kanalima distribucije. Na odnos cijena usluZnog
proizvoda i distribucije utjeCe i snaga i uloga svakog sudionika u toj distribuciji. Tako sudionik
koji ima vecu snagu u kanalu distribucije ima i znacajniju ulogu u odredivanju cijena u kanalima
distribucije 1 obratno. Cijena izravno utjeCe na promociju, Sto je vidljivo iz potrebe da se
visokokvalitetni usluzni proizvodi i usluzni proizvodi s visokim cijenama promoviraju kroz
adekvatne 1 usko specijalizirane medije. Koristenje neprikladnog medija moze dovesti do
stvaranja loSe slike o proizvodu i1 do slanja poruke pogresnoj ciljnoj skupini. To si poduzece na

danasnjem trziStu ne smije dozvoliti ukoliko namjerava o(p)stati.



Kesi¢ (2003: 29) integriranu marketinsku komunikaciju definira kao ”’proces razvoja i primjene
razlicitih oblika persuazivne komunikacije s potroSacima i potencijalnim kupcima u odredenom
vremenu”. Cilj je integrirane marketinske komunikacije utjecati ili izravno usmjeriti ponasanje
odabrane publike. Integrirana marketinska komunikacija obuhva¢a sve marke ili poslovne
subjekte za kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes, te
proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka. “Promocijske aktivnosti
mnostva poslovnih subjekata u proslosti su se temeljile na oglasavanju putem masovnih medija
te su se poslovni subjekti uglavnom oslanjali na postojeCe marketinSke agencije glede
usmjeravanja svih marketin§kih aktivnosti u gotovo svim podru¢jima marketinSkih
komunikacija. Unaprjedenje prodaje i direktni marketing koristili su se kao pomo¢ne aktivnosti
koje se nisu primjenjivale kod svih proizvoda, a agencije specijalizirane za odnose s javnoséu
odradivale su dio poslovnih aktivnosti koji se odnosio na sliku poslovnog subjekta u $iroj
javnosti ili rjeSavanje kriza u odnosima s javnoséu” (Golob, 2016: 148). Ono Sto su nekad radile
isklju¢ivo organizacije koje bi angazirale marketinSke agencije, danas mora raditi svako

poduzece ukoliko se Zeli boriti s konkurencijom i opstati na trzistu.

Kod usluga nema klasi¢ne distribucije kao §to je to slucaj s fizickim proizvodima, ve¢ je kod
usluge vazno mjesto i vrijeme. Posebno je vazno za istaknuti da se usluge ne mogu uskladistiti
1 upotrijebiti u odgodenom vremenu. “Pruzatelji usluga obi¢no naplacuju uslugu iako se
korisnik nije pojavio, jer je vrijednost te usluge postojala samo u vremenu zakazanog termina.
Klju¢no je pravilno upravljati potraznjom 1 prinosima Sto znaci da trazena usluga mora biti
dostupna pravim korisnicima na pravim lokacijama u pravo vrijeme i po pravim cijenama kako
bi se maksimizirala profitabilnost” (Kotler i sur., 2014: 361). Kako je ranije navedeno, koncept

prosirenog marketinskog spleta ukljucuje i procese, ljude i fizicko okruZenje.

Pod procesom se podrazumijeva “proces pruzanja usluge kojeg ¢ine svi postupci, zadaci,
mehanizmi, metode, aktivnosti, koraci, rutinske radnje i sl. te raspored njihova odvijanja i
realizacije (Paliaga, 2011: 44). Fizicko okruZenje odnosi se na elemente fizickog okruzenja
kojima poduzeée nastoji kompenzirati neopipljivost usluge (interijer, osvjetljenje, ozvucenje,
uniforme djelatnika i sl.). Ljudi u procesu pruzanja usluga su prvenstveno zaposlenici koji imaju
vrlo vaznu ulogu s obzirom nato da su u izravnom doticaju s vanjskim okruzenjem i unutarnjom
organizacijom tvrtke. Usluga se Cesto procjenjuje prema ponasanju zaposlenika, posebice u

turistiCkom sektoru.
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1.3. Kvaliteta i zadovoljstvo korisnika

U danasnje se vrijeme poduzeca suocavaju s konkurencijom koja je jaca nego ikad. Pomicanje
od proizvoda i filozofije prodaje ka filozofiji marketinga omogucava poduzecima bolje prilike
za postizanje boljih rezultata od konkurencije. Kamen temeljac dobro koncipirane marketinske
orijentacije jesu Cvrsti odnosi s klijentima. Marketinski stru¢njaci se moraju povezati s
klijentima. “Poduzece, kojemu je cilj pruzanje kvalitetne usluge, mora biti usredoto¢eno na ono
Sto korisnik odreduje kao kvalitetu, a ne isklju¢ivo na razmis$ljanja i stavove zaposlenika i
uprave o tome Sto je dobra i kvalitetna usluga. Nazalost, nije rijetkost da se u usluznim
poduzecima, u vecini slucajeva radi neznanja, smatraju dobrim i uspjeSnim niz operacija i
aktivnosti koje klijent dozivljava i ocjenjuje upravo suprotno” (Markovi¢, 2005: 49).
Zadovoljstvo korisnika ovisi o kvaliteti usluge i/ili proizvoda. “Kvaliteta je ukupnost
karakteristika i1 osobina proizvoda ili usluge koje se odnose na njegovu moguénost
zadovoljavanja iskazanih ili pretpostavljenih potreba. Ovo je definicija s klijentom u sredistu*
(Kotler i Keller, 2008: 147).

Marketinski stru¢njaci igraju nekoliko uloga kako bi pomogli svojim poduze¢ima da definiraju
i isporuce visokokvalitetnu robu i usluga na ciljno trziste. Kao prvo, snose veliku odgovornost
za to€nost pri utvrdivanju potreba 1 zahtjeva klijenata. Nakon toga moraju ispravno prenijeti
ocekivanja klijenata dizajnerima proizvoda. Kao tre¢e, moraju osigurati da narudzbe klijenata
budu ispunjene toéno i na vrijeme. Cetvrto, moraju provjeriti jesu li klijenti dobili toéne upute,
obuku 1 tehnic¢ku podrsku za koristenje proizvoda i/ili usluga. Peto, nakon prodaje moraju ostati
u kontaktu s klijentima kako bi bili sigurni da su zadovoljni i da ¢e takvi i ostati. Sesto, moraju
prikupljati ideje Klijenata kako bi bili sigurni da su zadovoljni i da ¢e takvi i ostati. Sedmo,
moraju prikupljati ideje klijenata vezano uz poboljSanje proizvoda i/ili usluga i prenijeti ih
odgovaraju¢im odjelima. Nakon S§to sve ovo ucine, marketinski stru¢njaci znacajno ce
doprinijeti zadovoljstvu klijenata i upravljanju ukupnom kvalitetom, kao i profitabilnosti

klijenata i poduzeca.

U konacnici, poduzeée mora upravljati na nacin da nastoji isporuciti visoku razinu zadovoljstva
klijenta, ali pod uvjetom da isporuci i prihvatljivu razinu zadovoljstva ostalim interesno-
utjecajnim skupinama, odnosno vlasnicima udjela, ovisno o njihovome ukupnom udjelu. Ako
marketinSki stru¢njaci postave ocekivanja previsoko, kupac ¢e vjerojatno biti razocaran.

Medutim, ako poduzece postavi ocekivanja prenisko, nece privuéi dovoljno kupaca.
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2. KONCEPTUALNI MODEL KVALITETE USLUGA

2.1. Definiranje kvalitete usluga

Svako usluzno poduzeée u svome poslovanju tezi kvaliteti usluga. “Usluga je svaki ¢in ili djelo

koje jedna strana moze ponuditi drugoj, a koje je u sustini neopipljivo i ne nosi sa sobom

nikakvo vlasnistvo. Pruzanje usluga moze, ali i ne mora biti vezana uz fizic¢ki proizvod” (Kotler

i sur., 2014: 356). Kvaliteta usluge vezana je uz posebna svojstva usluge.

Posebna svojstva usluga su sljedeca:

Neopipljivost — oznacava da se fizi¢ki proizvodi mogu vidjeti, okusiti, opipati, ¢uti ili
pomirisati prije nego $to se kupe, dok kod usluga to nije moguée. Usluge obiluju
svojstvima dozivljaja. Tek nakon koriStenja usluge moze se govoriti o iskustvu,
zadovoljstvu te pruzenoj paznji.

Nedjeljivost proizvodnje (pruzanja usluge) od koriStenja — Za razliku od fizic¢kih
proizvoda koji se prvo proizvode, zatim stavljaju na zalihe, pa distribuiraju i na kraju
konzumiraju, usluge karakterizira to da se pruzaju i koriste u isto vrijeme. To oznacava
nedjeljivost. Kada korisnici imaju izrazenu sklonost prema odredenim pruzateljima
usluga, njihova cijena se podiZe kako bi se racionaliziralo njihovo raspoloZivo vrijeme
pruzanja usluga.

Promjenjivost — Usluge su promjenjive jer ovise o tome tko ih pruza, kada i gdje se
izvrSavaju te tko ih prima. Usluge se razlikuju ovisno o tome koji ju zaposlenik pruza
te se usluga koju pruza jedna te ista osoba moze razlikovati iz dana u dan jer to ovisi o
njegovom mentalnom i fizickom stanju koje utjeCe na rezultat i na zadovoljstvo
korisnika. Korisnici usluga svjesni su obiljeZja promjenjivosti pa ¢e biti pazljivi
prilikom izbora usluZznog poduzec¢a. Prije odabira pruzatelja usluge korisnici nastoje
prikupiti $to vise informacija od prethodnih korisnika, isto tako komuniciranjem s
poduzecem 1 prou¢avanjem promotivnih materijala.

Neuskladistivost — Zbog neopipljivosti, uslugu nije mogucée ni uskladistiti. Dakle,
ukoliko za nekom uslugom trenutno ne postoji potraznja, visak kapaciteta se ne moze

uskladistiti za neko kasnije razdoblje u kojem ¢e se ponovno javiti potraznja za njom.
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Kvaliteta predstavlja razliku izmedu oc¢ekivanja korisnika i1 njegove percepcije usluge. “Duzi
niz godina kvaliteta usluga predstavlja posebni izazov teoreti¢arima i stru¢njacima koji se bave
marketingom i marketingom usluga. Ona je apstraktan, visedimenzionalan, tijekom vremena
promjenjiv koncept koji je izuzetno teSko definirati, opisati i mjeriti. Suprotno teSko¢ama u
odredivanju i mjerenju kvalitete usluga, nezadovoljavajucu je kvalitetu lako i jednostavno
ustanoviti. Korisnici brzo napustaju poduzece ¢ija usluga ne ispunjava njihova ocekivanja,
potrebe 1 Zelje, te odlaze konkurenciji. Poduzece, kojemu je cilj pruzanje kvalitetne usluge,
mora biti usredotoCeno na ono S$to korisnik odreduje kao kvalitetu, a ne isklju¢ivo na
razmisljanja i1 stavove zaposlenika i1 uprave o tome Sto je dobra i kvalitetna usluga. Nazalost,
nije rijetkost da se u usluznim poduzeéima, u vecini slucajeva radi neznanja, smatraju dobrim i
uspjeSnim niz operacija i aktivnosti koje klijent dozivljava i ocjenjuje upravo suprotno.
Kvalitetna usluga je ona u ¢ijem se srediStu stalno nalaze ocekivanja, potrebe i Zelje klijenata
prema kojima se kontinuirano prilagodavaju upravljanje i koordinacija unutrasnjih snaga,
potencijala i procesa u poduzecu (Markovi¢, 2005: 48-49). “Kvaliteta je razina zadovoljenja
potreba i zahtjeva potrosaca, odnosno uskladenost s njihovim sve veéim zahtjevima i

ocekivanjima“ (Avelini Holjevac, 2002).

Cilj je kvalitete maksimalno pribliziti uslugu razini rastu¢ih ocekivanja korisnika usluge.“Pod
kvalitetom usluge podrazumijevaju se svi oni postupci koji ¢e rezultirati odusevljenjem gostiju.
Pritom su klju¢ni sljede¢i aspekti: (Perkov, 2005)

o Kaultura usluge — poduze¢e mora Zivjeti i zraciti eksplicitnom kulturom usluge prema
van 1 prema unutra, a upravljatki menadZment osobito mora prednjaciti kao primjer u
ozivotvorenju kulture usluge.

e Usluznost — moraju je imati svi zaposlenici, posebice oni koji su u neposrednim
kontaktima s gostima; usluZnost ¢e biti znacajno potpomognuta ako se osoblje stavi u
ulogu gostiju.

e Standardnost — procesi i izvrSenja moraju se odvijati u skladu s o¢ekivanjima gostiju.

e Struc¢nost — usluzno osoblje mora biti kompetentno; to se podjednako odnosi i na njihov
stru¢ni know-how, i na njihov odnos prema gostima.

e Prituzbe — one su ishodiste za poboljSanja i moraju stoga biti dobronamjerno shvacene”.

Ucinkovitost sustava upravljanja kvalitetom u pocetku se ocituje u utvrdivanju ocekivanja i

potreba kupaca, a kasnije transformiranjem utvrdenog u kvalitetu proizvoda i usluga. Za
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uspjesnu provedbu sustava, bitno je da menadzment pruzi punu podrsku i1 vodstvo, utvrdi

prikladnu politiku kvalitete, te uspostavi mjerljive ciljeve.

2.2.

Mjerenje kvalitete usluga

Najcesce primjenjivani kriterij za procjenu kvalitete usluge od strane korisnika ukljucuje

sljedecih deset glavnih obiljezja: (Markovié, 2005: 58)

1.

10.

“pouzdanost u pruzanju usluge (ispunjavanje obec¢anja danog korisniku, dobro pruzanje
usluga ve¢ u prvom pokusaju, konzistentnost u pruzanju usluge),

poslovnost i odgovornost (pravodobna akcija, spremnost i raspolozivost zaposlenika da
pruze trazenu uslugu),

kompetentnost (razina znanja i1 vjeStina potrebnih za pruZzanje usluga, strucnost
kontaktnog osoblja),

pristupac¢nost (dostupnost usluge - prikladno radno vrijeme poduzeca, lokacija, vrijeme
¢ekanja),

susretljivost (ljubaznost, postivanje, razumijevanje, srda¢nost zaposlenika koji dolaze u
kontakt s korisnikom),

komunikacija s korisnikom (informiranje korisnika na njemu razumljiv nacin,
prikupljanje 1 uzimanje u obzir misljenja, primjedbi 1 prijedloga korisnika),

kredibilitet (poStenje, profesionalnost, ugled i povjerenje koje uziva poduzece),
sigurnost (otklanjanje moguénosti nastanka opasnosti, smanjenje rizika, financijska
sigurnost, garancije),

razumijevanje za korisnika (napori koji se ulazu za razumijevanje potreba korisnika,
personalizacija usluge),

opipljivi elementi (eksterijer i interijer, izgled zaposlenika, oprema, promotivni

materijali)”.

Kombinacija svih deset elemenata vazna je za mjerenje kvalitete usluge. Svaki ¢imbenik

jednako je vazan.
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Nakon kasnijih istrazivanja, dimenzije kvalitete usluge vazne za myjerenje su sljedece:

(Markovi¢, 2005)

Pouzdanost — utvrdena je kao najznacajnija dimenzija percepcije kvalitete usluge.
Pouzdanost je sposobnost da se obeéana usluga izvrsi pouzdano i to¢no. U najSirem
smislu ono znaci isporuku prema obecanju u svezi pruzanja usluge, isporuke, rjeSavanja
problema i oblikovanja cijena.

Odgovornost — to je voljnost da se pomogne korisniku i pruzi brza usluga. Ova
dimenzija naglasava spremnost udovoljavanju zahtjevima korisnika, odgovaranja na
njihova pitanja, zalbe i reagiranje na njihove probleme. Izrazava se duljinom vremena
koliko korisnici trebaju ¢ekati na pomo¢, odgovore na pitanja ili da se obrati paznja na
njihov problem. Znaci takoder i fleksibilnost i sposobnost da se usluga prilagodi
potrebama korisnika.

Sigurnost — odnosi se na znanje i ljubaznost osoblja i na sposobnost poduzeca i njezinih
zaposlenika da uliju vjeru i povjerenje. Ova je dimenzija posebno vazna za one usluge
gdje korisnici percipiraju visoki rizik ili su nesigurni u svezi vrednovanja rezultata
usluge, kao Sto je bankarstvo, osiguranje, medicinske i pravne usluge. lzgradnja
povjerenja izmedu korisnika 1 poduzeca Cesto se provodi kroz odredene osobe koje su
zaduzene za korisnike.

Empatija — to je brizljiva, individualizirana paznja koja se pruza korisnicima. Bit
empatije je, putem personalizacije i prilagodbe usluge, izrazavanje jedinstvenosti i
posebnosti korisnika i razumijevanje njihovih potreba. Empatiju prema korisnicima
posebno mogu izgraditi mala poduzeca koje mogu razviti bliski odnos s korisnicima 1
oslovljavati ih imenom, ¢ime stjecu konkurentsku prednost u odnosu na ve¢a poduzeca.
Opipljivi elementi — odnosi se na pojavnost fizickih pogodnosti, opreme, osoblja i
komunikacijskog materijala. Te elemente posebno novi korisnici koriste za vrednovanje
kvalitete usluge. U stvaranju kvalitetne usluge korisno je kombinirati opipljive elemente
s ostalim dimenzijama kvalitete usluge imajuci u vidu da dobro izvedena usluga u loSem

okruZenju nece biti dobro percipirana.
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2.3. Modeli kvalitete usluge

2.3.1. Pristup TQM

U poduzecu u kojem se svaki zaposlenik osjeca ugodno 1 motivirano, sigurno je da ¢e se tako
osjecati 1 kupci. KoriStenjem sustava kvalitete, poduzece utjece i na konkurenciju, dobavljace,
kao i sve ostale dionike na trzistu. Poduzece koje se opredijeli za cjelovitu kvalitetu (eng. Total
Quality Managementa, TQM) primjenjuje sustave upravljanja kvalitetom, okoliSem, zdravljem
1 zastitom na radu. Takvo poduzece pokazuje da im je stalo do svih zaposlenika, kao 1 ostalih
dionika na trzistu. Kupcima pokazuje kako za njih osigurava samo najbolje i najkvalitetnije

proizvode i usluge, a konkurenciji da su stabilni, inovativni i spremni na izazove.

Kako navodi Vusi¢ (2007: 51), “upravljanje cjelovitom kvalitetom znaci da sve organizacijske
jedinice i svi pojedinci u njima, moraju, pored kvantitete i rokova, osiguravati kvalitetu i odrzivi
razvoj“. Odrzivi razvoj sve je ¢eS¢a tema mnogih gospodarstvenika, medutim praksa se sporo
razvija. Uvodenjem upravljanja cjelovite kvalitete podupire se 1 odrzivi razvoj, §to je u danasnje

vrijeme od velike vaznosti i znacaja.

Uvodenje TQM-a u organizacije omogucuju modeli izvrsnosti poslovanja kojima se tvrtke
osposobljavaju za postizanje izvrsnih rezultata te za provjeru, kontrolu postignutog. Osim
postavljanja ciljeva, vrlo je vazna i kontrola kojim se provjerava je li poduzece na pravom putu

i ostvaruje li ciljeve u planiranom roku.

2.3.2. SERVQUAL model

Model SERVQUAL je vrlo slozen, no pouzdan instrument u mjerenju kvalitete usluga.
Kvalitetu usluga nije lako mjeriti s obzirom na osnovne karakteristike usluga, no model
SERVQUAL obuhvaca gotovo sve karakteristike.

U originalnom obliku model SERVQUAL sastoji se od 22 para tvrdnji na Likertovoj skali, koje
su strukturirane oko pet dimenzija kvalitete usluge. Svaka se tvrdnja pojavljuje dvaput. Prvom
se tvrdnjom mjere ocekivanja potrosaca u pojedinoj usluznoj djelatnosti. Druga odrazava

percipiranu razinu usluge koju je pruzila pojedina organizacija u navedenoj djelatnosti. Tvrdnje
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su osmisljene tako da se mogu grupirati u jednu od pet dimenzija kvalitete usluga. Svaku tvrdnju
prati skala od sedam vrijednosti, pocevsi od ocjene “u potpunosti se slazem” (7) do one “u
potpunosti se ne slazem” (1). Najvisa vrijednost na skali odnosi se na visoka o¢ekivanja i visoku
razinu percepcije. Kvalitetna je usluga rezultat ispunjenih o¢ekivanja, dok se jaz pojavljuje kada
ocekivanja nisu ispunjena, a izracunava se kao razlika izmedu vrijednosti percepcije i
o¢ekivanja. Pozitivna razlika pokazuje da je oCekivanje ostvareno ili premaseno, a negativna
da o¢ekivanje nije ostvareno. Jazovi se mogu analizirati za svaku pojedinu tvrdnju te se mogu
agregirati kako bi se dobio ukupni rezultat za svaku dimenziju (Safakli, 2007: 183). Glavna

kritika modela SERVQUAL odnosi se na odrzivost njegove dimenzijske strukture.
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3. MARKETING U TURIZMU

3.1. Specifiénost marketinga u turizmu

Kada se govori o marketingu u turizmu, treba uzeti u obzir da proces marketinga ukljucuje
umjetnost i znanost odabira ciljnih trziSta te uz to privlacenje, zadrzavanje 1 rast kupaca. To se
moze ostvariti kroz kreiranje, ponudu i komunikaciju superiornije vrijednosti za kupce.
Marketing oznaCava proces kreiranja proizvoda ili usluga prema zeljama i potrebama kupaca.
Recenica koja najjednostavnije objasnjava odnos marketinga i potrosaca glasi: , Marketing
zapocinje i zavrsava s potrosacem . Vrlo je vazno proucavati proces ponasanja potrosaca i

kontinuirano istrazivati trziste.

Turizam je danas glavni izvor prihoda mnogih zemalja, pa tako i Republike Hrvatske. “Turizam
Prema Hunzikeru i Krapfu (1942) turizam je skup odnosa i pojava koji proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte 1 ako se s
istima nije povezana nikakva privredna djelatnosti” (Grzini¢, 2014: 16). Prema UNWTO,
“turizam je skup aktivnosti osoba tijekom njihova putovanja i boravka u mjestu izvan
uobicajenog boravista, 1 to bez prekida ne duze od godine dana, radi odmora odnosno zbog

poslovnih i drugih razloga“.

Turizam se moze definirati kao fenomen koji sve vise dobiva na znacaju. “Turizam je drustveni,
kulturni i ekonomski fenomen koji podrazumijeva kretanje ljudi u zemlje ili mjesta izvan
njihovog uobicajenog okruzenja ne dulje od jedne godine radi odmora, poslovnog putovanja i
drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje

posjeéuju (Cavlek i sur., 2011).

1z prethodne definicije proizlazi pet temeljnih obiljezja turizma:
1. Turizma nema bez putovanja i kretanja ljudi te njihova boravka u turistickim
odrediStima.
2. Putovanje i boravak moraju se odvijati izvan uobicajene sredine u kojoj se osoba krece,
zivi 1 radi.
3. Turizam se zasniva na dvosmjernom putovanju koje kao takvo ima definirani vremenski

interval.
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4. Svrha turistickog putovanja nikad se ne veze uz stalni boravak u destinaciji i/ili
zaposljavanje.

5. U turisticCkom odredis$tu turisti troSe, ali ne privreduju.

Takoder, pored navedenog, turizam se definira kao skup pojava i odnosa proizaslih iz
interakcija turista, davatelja usluga, drzava i lokalnih zajednica domacina u procesu privla¢enja
i ugosc¢ivanja tih turista i drugih posjetitelja. Prema tome, stavlja se naglasak na Cetiri temeljna
subjekta koja u turizmu dolaze u doticaj, a oni su:
1. Privremeni posjetitelji — ¢ine osobe s razli¢itim ocekivanjima u ispunjenu svojih
turistickih potreba. Razli¢itih su profila.
2. Poduzetnici i ostali pruzatelji usluga — oni koji privremenim posjetiteljima nude
proizvode i usluge za zadovoljenje svojih potreba i zelja.
3. Javni sektor zemlje domacina — oni ostvaruju javne prihode,
4. Lokalna zajednica kao domacdin turistima — odrZava sve pozitivne i negativne strane

kulturnog i gospodarskog utjecaja turizma.

Prema suvremenoj definiciji marketing u turizmu predstavlja “drustveni i upravljacki proces
kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno i §to Zele, putem stvaranja i razmjene
proizvoda 1 vrijednosti s drugima® (Popesku, 2013: 21). Pritom, kao osnovni marketinski
pojmovi najceS¢e se izdvajaju: potrebe, Zelje 1 potraznja, proizvodi i usluge, vrijednost,
zadovoljstvo i kvaliteta, te razmjena. Marketing u turizmu ima posebno mjesto i u odnosu na
marketing u drugim usluznim djelatnostima, Sto proizlazi iz specifi¢nosti turistickog trzista i

poslovanja u njegovim okvirima.

3.2. Definiranje turisticke destinacije i turisti¢kih atrakcija

Najvazniji element turizma je turisticka destinacija jer turisti posje¢uju upravo turisticku
destinaciju. “Turisticka povijest i evolucijski put turizma pokazuju da se poceci turizma, ali 1
njegov kasniji razvoj, temelje na razvoju onih mjesta koja su privlacila vise od drugih, pa se
tijekom vremena pocinju nazivati turistickim. Osim nekog atraktivnog obiljezja koje potice
dolazak turista, turisticka se mjesta pocinju razvijati kada postanu prometno dostupna i kada se

razviju kapaciteti nuzni za prihvat gostiju. Turistickim mjestima uobicajeno se smatraju ona
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mjesta koja turisti i dnevni posjetitelji posjecuju u vecem broju, a svojom opremljenoscu

omogucuju prihvat i boravak gostiju” (Weber i Mikaci¢, 1994: 1).

“Znanost o turizmu pridaje veliko znacenje destinaciji, bez obzira na njen obuhvat. Destinacija
je bitan Cinitelj u turistickom razvoju, turistickim kretanjima i u ekonomiji turizma opcenito.
Znacaj destinacije proizlazi iz ¢injenice da se u njoj stvaraju uvjeti za razvoj prijemnog turizma,
a taj turizam, s ponudom koja mu sluzi, postaje pokretatem gospodarskog zivota i svekolikog
razvoja nekih prostornih jedinica” (Alkier Radni¢, 2003: 234). Kako navodi Krizman Pavlovié¢
(2008: 58), “turisticka destinacija je naziv novijeg datuma kojim se obiljezava funkcionalno
turisticko podruéje. Turisti putujuci svijetom otkrivaju mnostvo turistiCkih destinacija. One
pritom predstavljaju turisticki organiziranu i trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja
skupom svojih turistickih proizvoda potrosa¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke
potrebe*. “Turisticka destinacija je prostorna jedinica u kojoj se formira specifi¢ni turisticki
proizvod koji se sastoji od razli¢itih elemenata izvorne i izvedene ponude, te raznih pogodnosti
u destinaciji* (Kobasi¢, 2004: 166). Temeljem analize brojnih definicija turisticke destinacije
u domacoj 1 stranoj literaturi (Leiper, 1995.; Kotler, Bowen, Makens, 1996.; Magas, 1997.;
Bieger, 1998.; Cooper, Fletcher, Gilbert etal., 1998.; Vukoni¢, 1998.; Zuvela, 1998.; Pechlaner,
1999.) Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢ (2008) smatraju primjerenim turistiku destinaciju definirati
kao “turisti€ki organiziranu 1 trZiSno prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih
turistickih proizvoda potrosac¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe®. Turisti¢ka

destinacija ne moze biti uspjesna ukoliko ne sadrzi odredene elemente.

3.2.1. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije je fazni proces njezina mijenja. Podetak ukljuéivanja neke
destinacije u razvojni proces zapocinje njezinim otkrivanjem i1 prepoznavanjem njezina
razvojnog potencijala. Nakon toga, ona se transformira i prilagodava potrebama turistickog
poslovanja i zadovoljenja sloZene turisticke potraznje. Zapravo se ubrzano razvija u smislu
prosirenja turistickih sadrzaja 1 privlacnosti. U sljede¢em razdoblju ona biljezi fazu zrelosti, a

nakon toga kao opcija predstoji zasi¢enost, te propadanje ili obnove.

Destinacija tijekom svog postojanja prolazi kroz odredene faze nazvane zivotnim ciklusom

turisticke destinacije te se Cesto poistovjecuje s ciklusom proizvoda. U njenom ciklusu,
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destinacija polazi od faze gdje se javljaju naznake njene atraktivnost te daljnjim razvojem,
sazrijevanjem dolazi do vrhunca atraktivnosti, nakon ¢ega dolazi do njene stagnacije, a u
konacnici i1 propadanja. Vazan korak u prevenciji propasti turisticke destinacije je adekvatan
menadzment kojim se nastoji pravovremeno i ispravno odgovoriti na mnoStvo promjena,
izazova te zahtjeva koji utjeCu na uspjesnost destinacije tijekom njena vremena. Takoder,
pravilno vodenje i kontroliranje destinacije takoder moze i propalu destinaciju vratiti na
ispravan put u procesu pomladivanja, gdje se fokus turisticke ponude ponovno postavlja te

uskladuje s radom ostalih subjekata koji sudjeluju u proizvodnji turistickih proizvoda i usluga.

Kvalitetno i sveobuhvatno poznavanje turisticke destinacije kao kompleksnog pojma presudno
je za sve poslovne, upravljacke i razvojne procese. Time se potreba za njezinim kontinuiranim
istrazivanjima dodatno intenzivira. Svaka turisticka destinacija prolazi kroz Zivotni ciklus

(Slika 4).

Slika 4. Zivotni ciklus destinacije
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Izvor: Vojnovi¢, N. (2012): Obiljezja zivotnoga ciklusa odabranih turistickih destinacija istarskoga priobalja,

Ekonomska misao i praksa, (2), str. 758, URL: https://hrcak.srce.hr/94178 (10.6.2019.).
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Sedam je mogucih faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije prema Butlerovom modelu, a one
su: (Vojnovi¢, 2012)
1. Fazaistrazivanja,
Faza angaziranja,

Razvojna faza,

2

3

4. Faza konsolidacije,
5. Faza stagnacije,
6. Propadanje te

7

Pomladivanje.

Fazu istrazivanja obiljezavaju oskudna turisticka ponuda i nepostojanje iskustva u poslovanju.
Najvazniju ulogu ima identificiranje atrakcijske osnove i komparativnih prednosti turisticke
destinacije, a neki od tih elemenata su o¢uvana prirodna i kulturna bastinu, opca atraktivnost
destinacije, komparativne prednosti kao more i slicno. U ovoj fazi se stvaraju prvi kontakti s
lokalnom zajednicom kao vode¢om skupinom dionika, dok kontakt s turistickih trziStem u
potpunosti izostaje. Posjetitelji se javljaju u minimalnom broj, a ¢esto je rije¢ o ciljnoj skupini

vecée plateZzne moci €iji je osnovni motivator netaknuta i jedinstvena prirodna bastina.

U drugoj fazi, fazi angaZiranja dolazi do poticanja inicijative za unapredenjem i obogacivanjem
turisticke ponude 1 intenzivnijim angaZmanom u podrucju promocije. Time se nastoji
promovirati turisti¢ku destinaciju Sto ve¢em broju potencijalnih potrosaca i na taj nacin razviti

prigodnu turisti¢ku ponudu. Ukupan broj dolazaka postupno raste, kao 1 ostalih aktivnosti.

Treca je faza razvojna faza. Razvojnu fazu karakteriziraju intenzivniji rast turisti¢kih kretanja
te pojava masovnog turizma u ljetnim ili zimskim mjesecima, ovisno o vrsti destinacije. U tim
razdobljima omjer turista i lokalnog stanovniStva je podjednak ili ve¢i u korist turista. Razvoj
turizma prelazi lokalne okvire, a zbog velikog broja posjetitelja moze do¢i do pretjeranog
iskoriStavanja destinacije i smanjenja kvalitete usluge. Prema tome, rije¢ je o vrlo rizi¢noj i
izazovnoj fazi koja zahtijeva provedbu kvalitetnih upravljackih i nadzornih procesa te
integraciju dionika. U tom smislu govori se o potrebi kvalitetnog destinacijskog planiranja koje
¢e integrirati sustav lokalnog, regionalnog i1 nacionalnog planiranja razvoja. Moguce su

oscilacije u kvaliteti pa je nuzno provoditi intervencije na mikro i makro razini.

22



Cetvrta je faza konsolidacija. Tijekom faze konsolidacije broj turista jo§ uvijek je vrlo visok u
odnosu na lokalno stanovni$tvo. Moguce je govoriti o stagnaciji turistickih dolazaka ili ¢ak 0
njihovu opadanju. U fazi stagnacije ili mirovanja prisutna je maksimalna aglomeracija, a

destinacija gubi na atraktivnosti.

Kako bi se ponovno privukli posjetitelji vazno je uloziti iznimne napore i financijska sredstva
te provesti obnovu i revitalizaciju prostora. Ono $to je vrlo znacajno je identificiranje ekoloskih
1 ostalih Steta u ovoj fazi koje su nastale nekontroliranim turistickim dolascima 1 aktivnostima
u prostoru. Zapravo se govori o destrukciji temeljnih dimenzija odrZivog razvoja. U kona¢nici
turistickoj destinaciji predstoje dvije opcije, obnova ili propadanje. To prvenstveno ovisi o
poduzetim aktivnostima, odlukama i moguénostima unutar turisti¢ke destinacije, a veliku ulogu
dobivaju vikend i jednodnevni posjetitelji. “Moguce strategije u ovoj fazi jesu uvodenje novih
ili redefiniranih postojecih proizvoda i usluga, maksimizacija kvalitete ponude, prodor na nova
trziSta, promjena distribucijskih kanala ili promotivnih aktivnosti, uvodenje novih oblika
turizma posebnih interesa, repozicioniranje i rebrendiranje* (Vojnovic¢, 2012). Ciklus evolucije
razvoja turisticke destinacije koji se odvija prema navedenim fazama, prikazuje odnos rasta
prodaje, odnosno razvoja turistickog proizvoda i turisticke destinacije putem plasmana, razvoja

i zrelosti te propadanja ili pomladivanja u nekome vremenu.

Turisticka destinacija moze biti mjesto, grad, Zupanija, drzava, kontinent, no neovisno o
veli¢ini, do izraZaja dolazi njezina sposobnost privlacenja turista i zadovoljenje njihovih
turistickih potreba. Upravo ta sposobnost privlacenja turista 1 zadovoljenje turistickih potreba
predstavlja atraktivnost destinacije. Atraktivnost destinacije najvazniji je element svake

destinacije jer to je uglavnom ono prvo po ¢emu turisti odabiru odredenu destinaciju.

Prilikom istrazivanja destinacije, provode se dva koraka: (Alkier Radni¢, 2003: 237)

1. “istraziva¢ odluCuje o bitnim elementima istrazivanja, primjerice plaze, smjestaja i
restorana. U nekim destinacijama su bitni muzeji, specijalizirane trgovine, najam
automobila i sl.;

2. revizija se provodi za svaku kategoriju turistickih objekata kako bi se utvrdio broj i
kvaliteta dostupnih resursa, njihov kapacitet, radno vrijeme, pristup za invalide ili starije

korisnike te politika formiranja cijena”.
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Ova dva koraka mogu se izvrsiti ili promatranjem destinacije ili analizom broSura i imenika.
Treci korak je istrazivanje koje identificira kako sami posjetitelji koriste resurse destinacije.
“Turisticka destinacija moze se promatrati kao turisticki proizvod koji na odredenim trziStima
konkurira ostalim proizvodima. Turisticke destinacije su podrucja koja se sastoje od svih usluga
i omogucuju turistu potro$nju za vrijeme njegovog boravka“ (Krizman Pavlovi¢, 2008: 57-58).
Konkurentnost turisticke destinacije postize se bogatom i kvalitetnom turistickom ponudom.
Zato je na organizatorima turistiCke ponude da osmisle Sto kvalitetniju ponudu i osiguraju

kvalitetni kadar koji moze realizirati istu.

Ponuda turisticke destinacije zbilja je od velikog znacaja. “Prateci potrebe i zelje turista,
destinacije su u moguénosti mijenjati svoju ponudu, upotpunjavati je razli¢itim sadrzajima
(Sportski tereni, bazeni), moguénostima za kupnju (trgovinski centri, butici, specijalizirane
trgovine), odgovaraju¢om ponudom zabave (organizacija izleta, tecajevi), ili kulture (izlozbe,
muzeji). Destinacija, dakle, moze mijenjati svoju ponudu, ali moze mijenjati i svoje posjetitelje
usmjeravajuéi plasman one grupe turista koje prihvacaju njezinu ponudu i na taj nacin zaustaviti

pad turistickog prometa (Weber i Mikaci¢, 1994: 32).

3.2.2. Elementi turisticke destinacije

Elementi turisticke destinacije su: atrakcije, receptivni sadrzaji, pristup, dostupni paket-

aranzmani, aktivnosti te pomoc¢ne usluge.

Povijest, kultura, arhitektura, prirodne ljepote ¢esto su jedan od glavnih motiva za dolazak u
turisticku destinaciju. Nova iskustva i1 dozivljaji motiviraju turiste da posjete turisticku
destinaciju. Ukljuéivanje u turisticke tijekove razlog je ne samo posjeti poznatih atrakcija nego

1 posjeti novih atrakcija i dogadaja.

Atrakcija moze biti mjesto, dogadaj, manifestacija, koja zbog neke specifi¢nosti privlaci veéi
broj posjetitelja. Cesto se nailazi na sinonim privlaéni ¢imbenici, koji moZda poblize
0znacavaju pojam atrakcije te njezinu vaznost pri stvaranju turisti¢ke ponude. Turisti, birajuci
odredenu destinaciju, zapravo izabiru prvenstveno turisticku atrakciju, a tek onda smjeStajne

kapacitete, dobru prometnu povezanost, blizinu emitivnog trzista te ostale Cimbenike. Prema
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tome, turizam se moze razviti samo u podru¢jima koja posjeduju potencijalne ili realne

turisticke atrakcije i smatra se da su one temeljni turisticki resurs svake turisticke destinacije.

Svaka se turisticka destinacija razlikuje od druge po istrazivanju raznovrsnosti, kvalitete i

obima aktivnosti te pogodnostima koje se nude posjetiteljima.

Atraktivnost turisticke destinacije predmet je istrazivanja znanstvenika ve¢ Cetrdesetak godina.
One se osim u elementima ogledaju u sljede¢em:
e uskoj povezanosti atraktivnosti s procesom donosenja odluke turista o izboru turisticke
destinacije,
e koriStenju atraktivnosti kao instrumenta analize pozicioniranosti turisticke destinacije u
odnosu na konkurenciju,

e korisnosti atraktivnosti kao instrumenta pri formuliranju marketinske strategije.

Uspjeh na turistickom trziStu u danasnje vrijeme nije lako ostvariti. “Uspjeh turisticke
destinacije ovisi o redovitom dolasku veéeg broja posjetitelja te uc¢inku njihovih aktivnosti
tijekom boravka u destinaciji. Naime, na priliv turista u neko mjesto utjece nekoliko ¢imbenika,
ukljucujuéi 1 dostupnost te destinacije, relativne troskove posjeta te koliko su potencijalni
posjetitelji svjesni atrakcija i pogodnosti koje se tamo nude. Kako postaje uspjesnija, destinacija
prolazi kroz odredene promjene koje su rezultat novih poslovnih prilika koje stvara potro$nja,
potreba za Sirenjem 1 usavrSavanjem infrastrukture, te utjecaj turista na kulturu, ekonomiju,
okolinu i ekologiju kraja” (Alkier Radni¢, 2003: 237). Na danasnjem turistickom trzistu zbilja
je teSko biti inovativan i1 konkurentan, medutim to je ono na ¢emu kontinuirano treba raditi
ukoliko se Zeli da odredena destinacija bude posjecena i popularna. Veoma je vazan sadrzaj i

kvaliteta dostupne ponude odredene turisticke destinacije.

3.3. Marketinski splet

Draci¢ (2014) definira marketinski splet kao “taktike i programe koji podrzavaju svaku

marketinsku strategiju i kojima se ostvaruju definirane strategije i postavljeni ciljevi* (Dracic,

2014: 13).
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3.3.1. Turisticki proizvod

Turisticko poslovanje stalno se mijenja zahvaljujuéi zahtjevima i o¢ekivanjima turista, kao i
trendovima na trzistu. Globalizacija, digitalizacija 1 tehnologija utjeCu na turisticka kretanja.
Kada se govori o turizmu i turistickom poslovanju treba imati na umu da je prvenstveno rije¢ o
uslugama. Turisticki proizvod slozen je proizvod, jer predstavlja skup razlicitih proizvoda i

usluga koji su pak proizvod brojnih industrija.

3.3.2. Cijena

Cijena turisti¢kog proizvoda jedini je element marketin§kog spleta koji generira prihod, a njeno
odredivanje sve je samo ne lagan zadatak. Ako je cijena turistiCkog proizvoda niza od troSkova
koji nastaju pri pruzanju istog, turistiCko poduzece ostvarivat ¢e gubitak. MoZe se reci kako su
turisti osjetljivi na cijene, no istovremeno spremni su platiti vise kako bi dobili uslugu prema
njihovim zeljama. Danasnji su turisti informirani, imaju visoka ocekivanja, zelje i potrebe, no

jednako tako izdvajaju vise novaca kako bi usluga bila u skladu s njihovim Zeljama.

3.3.3. Promocija

Prebezac (2015: 71) definira promociju turistickog proizvoda kao “aktivnosti usmjerene na
privlacenje turista u odredenu destinaciju i nagovaranje na kupnju odredenih proizvoda i usluga
u mjestu turistickog boravka i na putovanju®. U procesu upravljanja promocijom, svakako je
najbitnije odabrati ciljnu javnost, odnosno segment trzista do kojeg se promocijom Zeli do¢i.
Promocija je u svakoj djelatnosti izuzetno vazna, pa tako i1 u turizmu. U turistickom poslovanju
vrlo su vazne i recenzije korisnika usluga. “Prije svega, pripadnici tzv. Generacije Y (osobe
rodene tijekom 80-ih i ranih 90-ih) i Generacije Z (osobe rodene kasnih 90-ih i 2000-te) navikli
su na digitalnu tehnologiju i sve pogodnosti koje im ona pruza, stoga ¢e izabirati uglavnom one
destinacije i turisticke pakete na koje ¢e nai¢i putem digitalnih kanala kao npr. drustvenih
mreza, specijaliziranih portala i popularnih online servisa. Preporuke prijatelja 1 susjeda koji su
uzivali u nekoj destinaciji bit ¢e im manje bitne jer Zele dozivjeti originalno iskustvo temeljeno
na vlastitom odabiru kroz tehnologiju koja im je sastavni na¢in zivota‘“ (Iznajmljivaci.hr, 2016).

UsluZzna poduzeca imaju vrlo teZzak zadatak. Moraju na¢i na¢ina da udovolje svojim gostima
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kako bi isti mogli Siriti pozitivne informacije 1 poduzecu i tako preporuciti to svojim

poznanicima.

3.3.4. Prodaja

“Prodaja turistickog proizvoda najc¢esce se odvija u mjestu stalnog boravka turista, dok turist
taj isti proizvod ,,konzumira“ na drugom mjestu, i u drugo vrijeme” (Seneci¢ i Grgona, 2006:
66). Cjelokupna ponuda u turizmu mora biti temeljena na karakteristikama i svojstvima
prirodnih i1 drustvenih resursa, odnosno na turistickoj vrijednosti prostora, ¢ime se stvara
skladan odnos izmedu trzista turistiCke potraznje i sekundarne turisticke ponude. Samo
kvantitativno i kvalitativno uskladena primarna i sekundarna turisticka ponuda daje moguénost
turisticke 1 ekonomske valorizacije nekog prostora, odnosno daje optimalne ekonomske i

neekonomske ucinke.

3.4. Trendovi u turizmu

Suvremeni turist zahtijeva maksimalnu paznju i kvalitetu pruzene turisticke usluge, a s obzirom
na sve vecu informiranost, i njegovi zahtjevi danas rastu. Turisti¢ka su putovanja cjenovno
konkurentna, a za suvremenog turista doZivljaji s putovanja moraju biti intenzivniji. Uz to,
smjer turizma ide prema skradivanju putovanja, CeS¢im putovanjima, prema vlastitim
interesima turista te njihovim iskustvima. “Suvremeni turisti su obrazovani, multikulturalni,
fleksibilni, spremni za nove dozivljaje, racionalni s budzetom, nepredvidljivi, ali i zahtjevniji
nego prije. Od posrednika o¢ekuju da ispune njihove emocionalne potrebe na racionalan na¢in
te im osiguraju dobru protuvrijednost za novac. Dakle, cilj posrednika je uspostavljanje i
odrzavanje dugorocnog odnosa izmedu posrednika i turista, odnosno klijenta, pri ¢emu se
oc¢ekuju koristi za klijente, tvrtku i turisticku destinaciju. Naglasak pri organizaciji putovanja je
na emocijama koje putovanje izaziva. To je klju¢ni ¢imbenik uspjeha pri posredovanju usluga
ili pri formiranju vlastite usluge. Turisti danas putuju iz dubljih, promisljenijih motiva nego
ranije” (Cavlek i sur., 2010: 210).

Pocetkom 21. stolje¢a postavljaju se brojna pitanja o problematici i odabiru modela razvoja
nacionalnog gospodarstva u globalizacijskim procesima. “Svakim se danom sve vise zemalja

uklju€uje u integracijske procese otvarajuci se prema medunarodnom trziStu, uzrokujuci na taj
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naCin porast koli€ine 1 raznovrsnosti medunarodnih transakcija roba 1 usluga. Proces
globalizacije postaje nuznost u suvremenom gospodarskom razvoju” (Pavli¢, 2004: 214). S
obzirom na to da je globalizacija postala nuznost u gospodarskom razvoju, namece se i
nazocnost globalizacije na turistickom trzistu. “Turizam danas biljezi stalnu ekspanziju, a
njegovo Sirenje uzrokovano je stalnim mijenjanjem i1 razvojem turistickih potreba, ali i
razvojem ponude koja se prilagodava novim zahtjevima suvremenih putnika. Zadovoljenje
potreba turista i borba za §to veéim udjelom na svjetskom turistickom trzistu, turistickim
destinacijama i njihovom menadZmentu nalazu stalno inoviranje i prilagodavanje svoje
turisticke ponude. Poslije razdoblja masovnoga turizma Kkoji je bio usmjeren na odmor,
posljednjih se godina sve viSe govori o razliitim selektivnim oblicima turizma koji imaju
specifi¢nost u svom nastajanju, motiviranosti, intenzitetu” (Rudan, 2012: 714). Na turistickom
trziStu prisutne su stalne i nagle promjene. Potrebno je biti inovativan i drugaciji jer se jedino

tako moze ostati na danaSnjem izazovnom trzistu. Ono $to je vazno jest ponuditi kvalitetnu

uslugu.
Prema istrazivanjima provedenim u Japanu, Sloveniji, SAD-u i Hrvatskoj, kao rezultat navode

se pozitivni efekti i prednosti implementiranog i certificiranog ISO sustava kvalitete, prikazanih

u tablici u nastavku (Tablica 1).
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Tablica 1. Pozitivni efekti i prednosti implementiranog i certificiranog 1SO sustava

kvalitete
MARKETINSKI EFEKTI e Dbolja komunikacija s kupcima
| PREDNOSTI: e bolje razumijevanje potreba kupaca
e povecavano povjerenje kupaca
e  kvalitetniji proizvodi i usluge
e vedi stupanj zadovoljstva kupaca-korisnika
e vediugled poduzeéa na trzistu
ORGANIZACIJSKI e moguénost pradenja i mjerenja stupnja ostvarivanja pojedinacnih
EFEKTI | PREDNOSTI: ciljeva
e dokumentiranost poslovnog sustava
e optimalizacija koli¢ine dokumentacije
e usvajanje novih metoda pobolj$anja
e jasno definirana odgovornost na svim razinama
e ukljucivanje mladih stru¢njaka u sustav
e upravljanje resursima
e lakse upravljanje procesima i veca ucinkovitost procesa
PSIHOLOSKI EFEKTI I e nedvosmislena interpretacija postupaka
PREDNOSTI: e preventivna edukacija
e  visi stupanj zadovoljstva, angazmana i motivacije zaposlenih na svim
razinama
e poboljsana interna komunikacija
e bolja informiranost zaposlenih
e  visi stupanj korporacijske kulture
e visi stupanj svjesnosti o kvaliteti
FINANCIJSKI EFEKTI 1 e mogucnost kvantitativne analize svih poslovnih dogadaja
PREDNOSTI: e smanjenje potrebe za dodatnom kontrolom
e smanjenje troskova proizvodnje zbog pracenja troskova kvalitete
e povecanje produktivnosti
e mogucnost predvidanja pogresaka i smanjen broj pogresaka
e poboljsana profitabilnost poduzeca

Izvor: Drljaca, M. (2003): Prednosti i nedostaci certificiranog sustava kvalitete, Kvaliteta, 1 (6), Zagreb: Infomart.

Jednako kao $to su postoje prednosti, prisutni su i nedostaci (Tablica 2).

29



Tablica 2. Negativni efekti i nedostaci implementiranog i certificiranog ISO sustava

kvalitete

MARKETINSKI EFEKTI
I NEDOSTACI:

zloupotreba certifikata kroz promidzbu
nerazumijevanje od strane dobavljaca
eliminacija dosadasnjih dugogodisnjih partnera

privremeni gubitak trziSta zbog inovacija na proizvodu ili usluzi

ORGANIZACIJSKI
EFEKTI | NEDOSTACI:

neadekvatna i nagla promjena organizacijskog ustroja
nerazumijevanje dijela dokumenata kvalitete
prekomjerna produkcija nepotrebnih dokumenata

nerazumijevanje funkcijske i procesne odgovornosti

PSIHOLOSKI EFEKTI I
NEDOSTACI:

nizi stupanj zadovoljstva zaposlenih

inovacija, optimalizacija, reinzenjering procesa
nuznost permanentnog obrazovanja
nemogucnost slobodnog tumacenja postupaka
strah od dodatnih obaveza

raskid s dosada$njim nad¢inom rada i ponaSanja
moguénost mjerenja radnog doprinosa

strah od odgovornosti

mogucénost lakSeg otkrivanja uzroka pogresaka

strah od promjena

FINANCIJSKI EFEKTI |
NEDOSTACI:

prekomjerna ulaganja za kvalitetu nakon tocke optimum
nepotrebne prekomjerne kontrole
promjene u strukturi ukupnih troskova

smanjeni financijski efekti zbog velikog utjecaja psiholoskih efekata

Izvor: Drljaca, M. (2003): Prednosti i nedostaci certificiranog sustava kvalitete, Kvaliteta, 1 (6), Zagreb: Infomart.

Ukoliko turisti¢ka, odnosno hotelska organizacija namjerava biti konkurentna i uspjeSna mora

se orijentirati na rezultate, usmjeriti na turiste, odnosno goste, kao i na zaposlenike. Uvodenjem

sustava upravljanja kvalitetom poduzece si osigurava uspjeh, kao i mnoge druge prednosti.
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4. KVALITETA USLUGE U PODUZECU ARENATURIST

4.1. Informacije o poduzecu

4.1.1. Temeljni podaci o poduzecu

.....

isto¢noj Europi. Trenutno nudi portfelj s 26 objekata u svojem vlasnistvu, suvlasniStvu, najmu
1 pod svojim upravljanjem, koji obuhvacaju vise od 10.000 soba i smjestajnih jedinica u

Hrvatskoj, Njemackoj 1 Madarskoj (Arena Hospitality Group.com, 2019).
Slika 5. Logo Arena Hospitality Group

ARENA

HOSPITALITY GROUP
Izvor: Arena Hospitality Group.com, URL: https://www.arenahospitalitygroup.com/ (15.6.2019.).

Trenutni portfelj grupacije Arena Hospitality Group sadrZi 15 hotela, Cetiri apartmanska naselja
1 osam kampova, a svi zajedno nude viSe od 10.000 soba i smjestajnih jedinica. Vecina hotela
posluje pod jednim od dva brenda, Park Plaza ili art’otel. Arena Hospitality Group ima veliko
iskustvo u upravljanju objektima i namjerava ga iskoristiti za unajmljivanje prikladnih objekata
od institucionalnih investitora i pruZzanje usluge sveobuhvatnog upravljanja objektom uz pomo¢
struénih timova usmjerenih na pruzanje uzorne usluge i profitabilno poslovanje (Arena

Hospitality Group.com, 2019).

Kljuéni poslovni prioriteti poduzeca su: (Arena Hospitality Group.com, 2019)
o Poticanje rasta Sirenjem portfelja hotela s Cetiri i pet zvjezdica Park Plaza u regiji srednje
i isto¢ne Europe.
e (Odrzavanje operativne ucinkovitosti 1 postizanje visoke EBITDA marze kroz stalna
ulaganja u imovinu i proaktivno upravljanje troSkovima.
e Unaprjedenje iskustva gostiju putem dosljednog pruzanja usluga i poboljSanja

proizvoda.
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o Povecanje angazmana zaposlenika kroz stalno unaprjedivanje njihovog radnog
okruZzenja i kroz ponudu programa za operativno i menadZersko usavrSavanje.

e Poboljsanje ukupnih rezultata poslovanja kroz inovativho ostvarenje prihoda i
marketinske inicijative.

e Ostvarivanje vrijednosti za dionicare: Arena Hospitality Group do sada nije placala
dividendu, no direktori razmatraju pocetak isplate dividende u srednjoro¢nom

razdoblju.

Vrijednosti kojima se vode u svom poslovanju od samog pocetka jesu povjerenje, postovanje,
timski rad, entuzijazam, predanost i briga. Cilj strategije drustva Arena Hospitality Group jest
postati vode¢a kompanija koja ima u vlasnistvu i /ili upravlja smjestajnim jedinicama, poglavito

u Hrvatskoj, Njemackoj i Madarsko;j.

4.1.2. Ljudski potencijali

U poduzeéu Arena Hospitality Group zele osigurati produktivno mjesto za rad za osoblje gdje
¢e oni mo¢i ostvariti svoje talente i pridonijeti realizaciji zacrtanih poslovnih ciljeva. Ponosni
su na ¢injenicu da i njihovi suradnici prepoznaju trud te ih nagraduju visokim ocjenama u anketi

0 angaziranosti osoblja koju redovito provode.

Dinamicna je to medunarodna hotelska grupa koja zaposljava osobe razli¢itih nacionalnosti. S
tako raznolikom radnom snagom, vazno je da tvrtka ima jaku korporativnu kulturu i vodstvo
koje inspirira zaposlenike na dijeljenje strasti za obavljanjem posla. Shvacaju da su zaposlenici
Klju¢ni za uspjeh tvrtke i nacin na koji posluju. Njihova korporativna kultura ukljucuje
otvorenost, povjerenje, podrsku, brigu i povezivanje, a isto tako, ona je fokusirana na osobni
razvoj, a §to podrzava i fokus je PPHE Hotel Grupe: ,, stavljanje iskustva gosta u srediste svega
Sto radimo “. Klju€no je ulaganje u talente i poticanje njihova razvoja pruzanjem uzbudljivog i
naprednog radnog okruzenja u kojem mogu razvijati svoje vjestine i znanja, pruzajuci im prilike

za rast s poslovanjem (Arena Hospitality Group.com, 2019).

Kao ciljeve navode:
« Povezati razvoj s edukacijom,

e Privudi i zadrzati talente.
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Grupa je dio programa edukacije i razvoja PPHE Hotel Group-e, te ¢lanovi tima imaju
mogucnost aktivnog ukljuc¢enja. Njihove edukacijske i razvojne programe smatraju klju¢nima
u razvoju zaposlenika i u potpori profesionalnom i osobnom razvoju svakog zaposlenika. PPHE
Hotel Group-a razvila je ,, you:niversity“, opsezan resurs za edukacijske i razvojne programe
koji je stvoren kako bi liderima i zaposlenicima omogucéio razvoj individualnih i organizacijskih
sposobnosti potrebnih za ostvarenje njihovog osobnog razvoja, potencijala za napredovanje u
karijeri te cjelokupne poslovne strategije. Tijekom 2018. godine odrzano je 205 edukacija, od
cega je 60 provedeno unutar Grupe, dok su ostale programe vodili vanjski partneri ili
dobavljaci. Medu internim programima obuke, gotovo 53% su €inili programi propisane obuke.
Ostatak provedenih edukacija ¢inili su uglavnom programi pocetne obuke novih zaposlenika,
edukacija o upravljanju iskustvima gostiju, usavrsavanje tehniCkih vjestina te obuka za
upravljanje i vodstvo. Obuci za upravljanje i vodstvo prosle je godine prisustvovalo osam
¢lanova tima Grupe, koji su sada postali dio vece skupine ¢lanova tima koji su zavrsili ovaj vrlo

kvalitetan program (Arena Hospitality Group.com, 2019).

Treba istaknuti kako ulazu veliki trud u prepoznavanje i zadrzavanje talenata te im pruzaju
podrsku da rastu unutar Drustva. Nude razne programe, kao $to je edukacija za upravljanje 1
vodstvo te Skolarine za sveucilisno obrazovanje, onim zaposlenicima koji su prepoznati kao

talenti unutar DruStva.

Arena Hospitality Group zaposljava raznoliku radnu snagu s udjelom Zena od 56% 1 muskaraca
od 44%. Prosjecna dob stalnih zaposlenika je 44 godine, Sto pokazuje trend pomladivanja u
Drustvu. Dobna struktura radne snage je: 18-30 (25%), 31-40 (27%). Oko 19% zaposlenika je
starosne dobi 41-50 godina. Zaposljavaju oko 24% ¢lanova tima starosne dobi izmedu 51 i 60
godina. Samo 4% zaposlenika starije je od 60 godina. U 2018. godini imali su 129 zaposlenika
na neodredeno koji su zapoceli svoju karijeru kao ¢lanovi tima (Arena Hospitality Group.com,
2019).

S ponosom izvjescuju kako su tijekom 2018. godine ¢lanovi njihovog tima visokim rezultatima
u anketi o angaziranosti zaposlenika ponovno prepoznali njihova nastojanja. U rujnu 2018. su
proveli svoju Sestu godiSnju analizu radnog okruzenja, anketu o angaziranosti zaposlenika.
Rezultati Grupe opcenito pokazali su visok stupanj angaziranosti osoblja s ocjenom 84,1 (na
Jjestvici od 1 do 100). Ukupna ocjena dobivena u istrazivanjima Moj posao, Moj menadzer,

Nas tim 1 NasSa tvrtka iznosila je 80,4. Navedeni rezultati pokazuju visoku prosjecnu ukljucenost
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zaposlenika i sveukupno zadovoljstvo zaposlenjem u Grupi. Rezultati omogucuju identifikaciju
podrucja koja treba poboljsati i postavljanje ciljeva za poboljSanje radnog okruzenja putem

akcijskih planova (Arena Hospitality Group.com, 2019).

4.1.3. Financijski pokazatelji

Ukupno ostvareni prihodi 2018. godine porasli su za 5,6% na 757,7 milijuna kuna (u 2017:
717,2 milijuna kuna), $to je rezultat uspjesnog poslovanja u Hrvatskoj, Njemackoj i Madarskoj,
posebice tijekom prve polovice 2018. godine. Navedeno ukazuje na poboljSanje poslovanja
izvan ljetne sezone §to je, po prvi puta, rezultiralo pozitivnom EBITDA-om u tom razdoblju.
Prihodi od smjestaja porasli su za 6,7% na 615,1 milijuna kuna (u 2017: 576,4 milijuna kuna),
temeljem 80 baznih poena (bp) povecanja popunjenosti na 54% i vece prosjeCne cijene
smjeStaja u iznosu u od 576,2 kuna §to je rast od 2,9% u odnosu na prethodnu godinu. Klju¢ne
brojke hrvatskog turizma nastavljaju rasti, na $to ukazuje i broj putnika (715.000) koji su prosli
kroz Zra¢nu luku Pula tijekom protekle godine. Ulozili su znacajne napore kako bi produzili
sezonu radom hotela i objekata koji mogu primiti goste i tijekom manje frekventnih mjeseci.
Njihova strategija upravljanja hotelima, turistickim naseljima i kampovima, kao i gradskim
hotelima, komplementarna je i doprinosi uspjehu Grupe. Pozitivan utjecaj na poslovanje u
Njemackoj imali su povetana potraznja i kontinuirani dobri rezultati hotela Park Plaza
Niirnberg $to je, ujedno, predstavljalo najznacajniji doprinos rastu prihoda u njemackoj regiji.
S druge strane, od 31. srpnja 2018. godine viSe ne upravljaju hotelom art’otel Dresden, $to je
rezultiralo gubitkom prihoda i naknada od upravljanja ovim objektom (Arena Hospitality
Group.com, 2019).

Ostvarena EBITDA porasla je za 0,8% na 214,7 milijuna kuna (u 2017: 212,9 milijuna kuna).
Taj rast poglavito je rezultat povecanja prihoda te nizih troSkova najma, nakon kupnje dva
hotela art’otel berlin kudamm 1 art’otel cologne u Njemackoj u veljaci 2017. godine. U
Madarskoj je zakup za art’otel budapest, koji je trebao iste¢i 2020. godine, obnovljen za daljnjih
20 godina s uc¢inkom od 1. sije¢nja 2019. godine. Planiraju ulagati u obnovu javnih prostora
(bar, spa i dvorane za sastanke) tijekom 2019. godine. Tijekom 2018. godine turisticka je
industrija svjedoc€ila snaznim izazovima koji su utjecali na marze. To ukljucuje rast troSkova
rada koji je rezultat nedostatka radne snage, povecanje troskova usluga ¢iS¢enja te povecanje

troSkova gospodarenja otpadom radi uvodenja nove politike koja je pretpostavka za uvodenje
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kvalitetnijeg sustava te zaStite okoliSa kao temeljnih druStvenih vrijednosti. Kao posljedica
navedenog, EBITDA marza je u 2018. godini iznosila 28,3% (u 2017: 29,7%). Poslovni
rezultati doprinijeli su rastu EBITDA-e i prihoda osmu godinu zaredom (Arena Hospitality
Group.com, 2019).

4.2. Istrazivanje kvalitete usluge u poduzeéu

4.2.1. Uzorak istrazivanja

Autorica je provela istraZivanje o kvaliteti usluge usluznog poduzeca Arena Hospitality Group.
Istrazivanje je provedeno u hotelima poduzeca Arena Hospitality Group u Puli nad 100 gostiju.

Istrazivanje je provedeno u srpnju 2019. godine.
Istrazivanjem autorica zeli otkriti koliko su ispitanici zadovoljni uslugama navedenog

poduzeéa, imaju li primjedbe, kao i prijedloge za unaprjedenje ponude poduzeca. Anketa se

sastojala od ukupno 22 pitanja.

Vecéina je ispitanika Zenskog spola (Grafikon 1), u dobi izmedu 36 do 50 godina (Grafikon 2)

sa zavrSenim diplomskim studijem (Grafikon 3).

Grafikon 1. Spol

EM M7

Izvor: rezultati ankete
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Grafikon 2. Dob

2% @ 0%

Mdo 20 godina ®od21do35 Mod36do50 wMod51ldo75 761 vise godina

lzvor: rezultati ankete

Grafikon 3. Zavrseni stupanj obrazovanja

i 3%\n0% M 3%

H osnovna Skola

M srednja skola

u preddiplomski studij

i visa Skola

i diplomski studij

 poslijediplomski studij, doktorski ili specijalisticki studij

lzvor: rezultati ankete
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4.2.2. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje ankete glasilo je: Jeste li do sada boravili u objektima poduzeéa Arena Hospitality

Group?. Vecina je ispitanika odgovorila potvrdno (Grafikon 4).

Grafikon 4. Raniji boravak u objektima poduzeca

Eda mne

Izvor: rezultati ankete
Sljedece pitanje glasilo je: Koliko ste puta do sada boravili u objektima poduzeca Arena

Hospitality Group?. Vecina ispitanika nije bila niti jednom, njih 44. 13 ispitanika bilo je
jedanput, 24 dvaput, 9 vise od pet puta i ¢ak 10 vise od deset puta (Grafikon 5).
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Grafikon 5. Broj dolazaka u objekte poduzeca

Enijednom H®jedanput mdvaput vise od petputa vise od deset puta

Izvor: rezultati ankete

Najcesci razlog boravka u hotelima je odmor, a znatno manji posao (Grafikon 6).

Grafikon 6. Razlog boravka u hotelima

odmor posao

Izvor: rezultati ankete

Na pitanje: Jeste li prije dolaska u objekte poduzeca Arena Hospitality Group potrazili osnovne

informacije o poduzecu i destinaciji?, veéina ispitanika odgovorila je potvrdno (Grafikon 7).

38



Grafikon 7. Pretrazivanje informacija o poduzecu i destinaciji

Eda sne

lzvor: rezultati ankete

U usporedbi s konkurencijom, ispitanici ocjenjuju ponudu poduzeca s ocjenom 5 (65
ispitanika), 4 (31 ispitanik) i 3 (4 ispitanika) (Grafikon 8).

Grafikon 8. Usporedba s konkurencijom
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Izvor: rezultati ankete

Tijekom boravka u objektima poduzeca Arena Hospitality Group 9 je ispitanika imalo prituzbu,

a preostalih 91 nije (Grafikon 9).
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Grafikon 9. Prituzbe

Eda sne

lzvor: rezultati ankete

Od njih 9 koji su imali prituzbu, 8 ih je zadovoljno s rjeSavanjem, dok tek jedna osoba nije

zadovoljna (Grafikon 10).

Grafikon 10. Zadovoljstvo rjesavanjem prituzbe
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lzvor: rezultati ankete
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Sljedece pitanje odnosilo se na to Sto je potaknulo goste na boravak u objektima poduzeca
Arena Hospitality Group pri ¢emu je brojka 1 oznacavala niski utjecaj, dok je brojka 5
oznacavala visok utjecaj. Ponudeni odgovori bili su: osobna preporuka, prethodno iskustvo,
recenzija na internetu, oglaSavanje, turisticka agencija i ostalo. Najutjecajniji elementi su:

prethodno iskustvo, oglaSavanje 1 osobna preporuka (Grafikon 11).

Grafikon 11. Razlog odabira boravka u objektima poduzeca
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Izvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje odnosilo se na ocjenu kvalitete smjeStaja u objektima poduzeéa Arena
Hospitality Group pri ¢emu je brojka 1 oznacavala vrlo loSu, a brojka 5 izvrsnu kvalitetu. S
obzirom na rezultate ankete, autorica ovoga rada izdvojila bi: sveukupnu kvalitetu, ¢istocu sobe,
udobnost, osjecaj sigurnosti i dozivljaj prostora (Grafikon 12). Ti su elementi ocijenjeni kao

gotovo izvrsni.
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Grafikon 12. Kvaliteta smjeStaja
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Sljedece pitanje odnosilo se na kvalitetu hrane i pi¢a u objektima poduzeca Arena Hospitality

Group pri ¢emu je brojka 1 oznacavala vrlo loSa, a brojka 5 izvrsna kvaliteta. Ponudeni

odgovori odnosili su se na: kvalitetu hrane, pica, raznovrsnost menija, atmosfera te sveukupna

usluga osoblja. Prema rezultatima vidljivo je kako je visoko ocijenjena kvaliteta hrane i pic¢a

(Grafikon 13).

Grafikon 13. Kvaliteta hrane i pi¢a
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Najbolje je ocijenjena sveukupna usluga osoblja §to je iznimno pohvalno i znacajno za
poduzeée. Sljedeée se pitanje detaljnije odnosilo na kvalitetu osoblja poduzeéa Arena
Hospitality Group pri ¢emu je 1 jedan oznacavala vrlo losa, a brojka 5 izvrsna kvaliteta

(Grafikon 14).

Grafikon 14. Kvaliteta osoblja
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Izvor: rezultati ankete

Sljedece se pitanje odnosilo na karakteristike osoblja poduzeca Arena Hospitality Group pri
¢emu je brojka 1 oznacavala vrlo loSa, a brojka 5 izvrsna kvaliteta. Ponudeni odgovori bili su:
pravovremena usluga, dostavljanje poruka, poznavanje stranog jezika, ljubaznost osoblja,
stru¢nost osoblja i1 urednost osoblja. Autorica bi izdvojila pravovremenu uslugu, ljubaznost,

stru¢nost 1 urednost osoblja (Grafikon 15).

Grafikon 15. Karakteristike osoblja
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Izvor: rezultati ankete

43



Sljede¢e pitanje odnosilo se na ocjenu odredenih usluga u objektima poduzeca Arena
Hospitality Group pri ¢emu je brojka 1 oznacavala vrlo losa, a brojka 5 izvrsna kvaliteta

(Grafikon 16).

Grafikon 16. Ocjena usluga u objektima poduzeéa
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Na pitanje: Smatrate li da Vas boravak u objektima poduzeca Arena Hospitality Group ima

odgovarajucu vrijednost za novac?, veéina je ipak odgovorila negativno (Grafikon 17).

Grafikon 17. Vrijednost za nhovac

Eda Mne

Izvor: rezultati ankete

44



Vecina je ispitanika odgovorila kako bi ponovno odsjeli u nekom od objekata poduzeca Arena

Hospitality Group (Grafikon 18).

Grafikon 18. Povratak u objekte poduzeéa

Eda mne wnisam siguran/na

lzvor: rezultati ankete

Od onih koji su negativno odgovorili na prethodno pitanje kao razloge su naveli povoljnije

cijene u drugim hotelima te nekvaliteta hotelske sobe i usluge (Grafikon 19).

Grafikon 19. Razlozi zbog kojeg ne bi ponovno odsjeli u objekte poduzeca

# U drugim su hotelima povoljnije cijene & (ne)kvaliteta hotelske sobe

i (ne)kvaliteta usluge

Izvor: rezultati ankete
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Na pitanje: Koje biste usluge pored postojecih Zeljeli koristiti?, vecina je odgovorila kako su
zadovoljni uslugama koje su trenutno dostupne u objektima poduzeca Arena Hospitality Group.

Neki od odgovora odnosili su se na bogatiji sadrzaj za djecu i osobe s posebnim potrebama.

Posljednje pitanje odnosilo se na ocjenu zadovoljstva sveukupnim boravkom u objektima
poduzeéa Arena Hospitality Group pri ¢emu je brojka 1 oznacavala vrlo nezadovoljan, a 5 vrlo
zadovoljan. Vecina je ispitanika svoje zadovoljstvo ocijenila brojkom 4 $to zna¢i da su

zadovoljni sveukupnim boravkom (Grafikon 20).

Grafikon 20. Zadovoljstvo sveukupnim boravkom
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Izvor: rezultati ankete

Prema rezultatima istrazivanja, dolazi se do zakljucka kako je kvaliteta usluge u poduzecu
Arena Hospitality Group iznimno visoka. Prije svega, ispitanici su prepoznali strucnost,
ljubaznost 1 urednost osoblja, Sto je vazno u hotelskim 1 turistickim poduze¢ima. Vecina je
ispitanika vrlo zadovoljna sveukupnim boravkom u objektima poduzeca Arena Hospitality
Group $to predstavlja dokaz napornog truda, rada, odricanja i stru¢nosti djelatnika analiziranog
poduzeca. Vecina je ispitanika odgovorila kako su zadovoljni uslugama koje su trenutno
dostupne u objektima poduzeca Arena Hospitality Group. Neki od odgovora odnosili su se na
bogatiji sadrzaj za djecu i osobe s posebnim potrebama. Poduzece bi to svakako trebalo

razmotriti.
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5. KRITICKI OSVRT NA KVALITETU USLUGE U PODUZECU
ARENATURIST

U svakom je poduzecu potrebno odrzavati ravnotezu izmedu svih funkcija kako bi poslovanje
bilo uspjesno. Veliku ulogu za uspjesno funkcioniranje poduzeca danas ima kvaliteta, posebice
u usluznim poduze¢ima. Nakon istrazivanja za potrebe pisanja ovog rada, dolazi se do zakljucka
kako usluzna poduzeca imaju izuzetno tezak zadatak. A taj je zadatak udovoljiti kupcima,
odnosno korisnicima usluga. Tijekom rada, predstavljeno je turisticko poduzece Arena
Hospitality Group. Kontinuirana ulaganja u djelatnike, stalne inovacije, istrazivanje trzista i

maksimalna posvecenog gostima, doveli su poduzece do visoke pozicije na trzistu.

Autorica je provela istrazivanje o kvaliteti usluge usluznog poduzec¢a Arena Hospitality Group.
IstraZivanje je provedeno u hotelima poduzeca Arena Hospitality Group u Puli nad 100 gostiju
u srpnju 2019. godine. Ispitanici su prepoznali stru¢nost, ljubaznost i urednost osoblja, $to je
vazno u hotelskim i turistickim poduzec¢ima. Vecina je ispitanika vrlo zadovoljna sveukupnim
boravkom u objektima poduzeca Arena Hospitality Group Sto predstavlja dokaz napornog
truda, rada, odricanja i strucnosti djelatnika analiziranog poduzeca. Rezultati istrazivanja
pokazali su da su ispitanici izuzetno zadovoljni osobljem, no isto tako smatraju da su cijene
visoke. Svakako treba pohvaliti kvalitetu osoblja, njithovu stru¢nost i1 ljubaznost, no treba
detaljno analizirati 1 istraziti (ne)zadovoljstvo korisnika usluga poduzeca kako bi $irili pozitivan
glas o poduzecu i bili lojalni. Nezadovoljan korisnik pokazat ¢e svoje nezadovoljstvo, a ¢e u

konacnici loSe utjecati na poduzece i ono nece imati lojalne korisnike.

Kako bi povecali prihode i dobit, dodatno doprinijeli prepoznatljivosti marki i vjernosti gostiju,
osnazili odnose s kljuénim suradnicima te privukli §to vise dogadanja i festivala, aktivnosti
prodaje i marketinga u sredistu su pozornosti poduzec¢a Arena Hospitality Group. Uz predanost
njihovih timova u Hrvatskoj i Njemackoj, pozitivan utjecaj pruzaju marketinSke i prodajne
aktivnosti njihovog vecinskog vlasnika, PPHE Hotel Group. U sklopu ove poslovne suradnje,
dostupan je pristup globalnoj mrezi rezervacija i distribucija (Carlson Central Reservation
System), ali i njihov program vjernosti koji broji vise od 19 milijuna gostiju diljem svijeta.
Ponosni su i na vlastiti program vjernosti koji koriste brojni posjetitelji njihovih kampova u

Hrvatskoj.
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Treba dodati kako su osigurali pametne telefone, koji su posebno prilagodeni gostima u
hotelima. Tijekom svog boravka, gosti ih potpuno besplatno mogu koristiti u hotelu, ali i izvan
njega. Naraspolaganju su im neogranic¢eni pozivi prema tuzemstvu i inozemstvu, pozivi izmedu
soba u hotelu, neograni¢en pristup internetu, ekskluzivne ponude njihovih marki te izravan
pristup hotelskim uslugama. Ono §to autorica predlaze poduzecu jest ceSce provodenje kontrole
kvalitete. Poduzece posluje na inozemnom trziStu. To dovodi do dodatne slozenosti u
poslovanju. Implementirani sustav kvalitete doprinosi povecanju uspjeSnosti poduzeca.
Ucinkovitost sustava upravljanja kvalitetom u pocetku se ocituje u utvrdivanju oc¢ekivanja i
potreba korisnika usluga, a kasnije transformiranjem utvrdenog u kvalitetu proizvoda i usluga.
S obzirom na dosadasnji trud i napor poduzeca Arena Hospitality Group, autorica vjeruje kako
¢e sustavima kvalitete pristupiti ozbiljno i organizirano te iskoristiti sve pogodnosti koje se

poduzecu nude.
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ZAKLJUCAK

Usluzna poduzeca rade na tome da su njihove usluge vrhunske kvalitete. Kvaliteta je u danasnje
vrijeme od posebnog znacaja. Ona predstavlja rezultat sve vecih i raznovrsnijih potreba
potrosaca i korisnika usluga. Kvalitetne usluge dovode do prepoznatljivosti na trziStu. Tako se
povecava i konkurentnost usluznog poduzeca. Znacajnu ulogu u tom procesu imaju korisnici
usluga. Osim pruzanja usluge vrhunske kvalitete, cilj je usluznog poduzeca imati zadovoljne i
lojalne korisnike. Zadovoljan i lojalan korisnik izvor je prihoda za usluzno poduzeée tijekom
duljeg razdoblja. Turisticka poduzec¢a nemaju nimalo lagan zadatak. Suvremeni turisti, odnosno
gosti u turistiCkim objektima, sve su informiraniji, obrazovaniji i zahvaljujuéi razvoju
globalizacije i tehnologije, imaju sve veca ofekivanja i potrebe. Kako bi turisti¢ki dozivljaj bio
kvalitetan i potpun, potrebna je suradnja svih dionika na turistickom trziStu. Treba nastojati da
turisticki dozivljaj pruzi ono §to turist ne ocekuje, odnosno nesto razli¢ito od onog na §to je veé¢

navikao u svojoj sredini.

Suvremeni turist Zeli osjetiti razli¢ito od njegovoga svakodnevnog Zivotnog okruzenja. Veca
o¢ekivanja turista potpomognuta su naprednim telekomunikacijama i medijima, prethodnim
osobnim iskustvom, vec¢om obrazovanoS¢u i znanjem. Konkurencija na trZiStu je velika,
ocekivanja potrosaca, u ovom slucaju turista i gostiju visoka. Poduzece koje Zeli opstati na
trziStu 1 osigurati svoje mjesto, jasno mora postaviti ciljeve, kao i strategije pomocu kojih

namjerava realizirati iste.

Za uspjesnu provedbu sustava kvalitete, bitno je da menadzment pruzi punu podrsku i vodstvo,
utvrdi prikladnu politiku kvalitete, te uspostavi mjerljive ciljeve. Tvrtke koje se odlucuju za
uvodenje i certificiranje sustava upravljanja kvalitetom postavljaju si za osnovni cilj povecanje
kvalitete 1 ucinkovitosti svojih procesa. Postoji nekoliko razloga zaSto uvesti i1 certificirati
vlastiti sustav, kao §to su povecanje prihoda, bolje zadovoljstvo zaposlenika, medunarodno

priznanje, zadovoljstvo kupaca i sl.

Okolina danasnjih poduzeca vrlo je turbulentna i poprac¢ena svakodnevnim promjenama. U
takvim uvjetima nije nemoguce ostvariti uspjeh, no potrebno je biti uporan, strpljiv i
organiziran. Za svakog ima mjesta na trZi$tu, no potrebno je izdvojiti se od konkurencije i

pruziti potrosac¢ima najkvalitetnije proizvode 1 usluge. Nije lako, no nije nemoguce. 21. stoljece
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donosi sa sobom razne tehnoloske promjene, marketinske inovacije 1 svakodnevne izazove.
Potrebe i zelje potrosaca stalno se mijenjaju, o¢ekivanja su sve veéa, a poduzeca su ta koja se
moraju izboriti s tim izazovima. Organizacije koje su pripremljene i kvalitetno organizirane
lakSe se prilagodavaju okolini, no ukupno gledaju¢i, to nije nimalo lako. Taj je proces zapravo
vrlo tezak i dugotrajan. Organizacije koje su dosljedne u ostvarivanju ciljeva i kreiraju
kvalitetne strategije, lakSe se prilagodavaju sve turbulentnijoj okolini i tako otvaraju
mogucénosti za rast organizacije. Kako bi kontinuirano bila korak ispred konkurencije,
organizacije trebaju pratiti aktivnosti konkurencije, prilagodavati svoje aktivnosti zahtjevima

trzista 1 nadzirati uCinkovitost implementirane strategije.

Arena Hospitality Group primjer je poduzeca koji prati trendove, uspjesno reagira na izazove s
trziSta 1 ulaZe znatna sredstva u kvalitetu. To su sigurno neki od vaznijih razloga zasto se
poduzece tako kvalitetno i visoko pozicioniralo na trzistu. Istrazivanje koje je provela autorica
u objektima analiziranog poduzeca potvrdilo je njene pretpostavke o kvaliteti usluga i osoblja.
Usluge poduzeca, kao i osoblje, prepoznate su kao vrhunske. Takav pristup poduzeéu ¢e sigurno

osigurati daljnji rast i uspjeh na trzistu.
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SAZETAK

U suvremenim uvjetima poslovanja kvaliteta je jedan od vaznih preduvjeta opstanka i razvoja
svakog poduzeca. Turisticka i hotelska poduzeéa pruzaju usluge turistima i gostima i u
izravnom su kontaktu s njima, pa je stoga od velike vaznosti implementirati sustav upravljanja
kvalitetom u poslovanje. Poduzece koje implementira sustav kvalitete u poslovanje, ostvaruje
konkurentsku prednost na trzistu. Predmet istrazivanja ovoga rada odnosi se na analizu kvalitete
usluge u usluznom poduzecu. Cilj je ovoga rada definirati kvalitetnu te analizirati vaznost
kvalitete usluge u usluznom poduzecu. Svrha je ovoga rada teorijski koncept u vezi kvalitete
usluge primijeniti na konkretan primjer iz prakse. U radu se analizira poduzeée Arena

Hospitality Group.

Kljucéne rijeéi: kvaliteta, usluga, usluzno poduzeée, istrazivanje
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SUMMARY

In today's business environment, quality is one of the important preconditions for the survival
and development of every company. Tourism and hotel companies provide services to tourists
and guests and are in direct contact with them, so it is of great importance to implement a quality
management system in business. The company that implements the quality system in the
business, has a competitive advantage in the market. The subject of this paper is related to the
analysis of service quality in a service company. The aim of this paper is to define quality and
analyze the importance of quality of service in a service company. The purpose of this paper is
to apply the theoretical concept regarding service quality to a specific practical example. This

paper analyzes the company Arena Hospitality Group.

Keywords: quality, service, service company, research
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PRILOG

ANKETA: ISTRAZIVANJE O KVALITETI USLUGE USLUZNOG PODUZECA
ARENA HOSPITALITY GROUP

Postovani,

Pozivam Vas da ispunite istrazivanje o kvaliteti usluge poduzec¢a Arena Hospitality Group u
svrhu diplomskog rada te Vas molim da izdvojite par minuta Vaseg vremena za popunjavanje
upitnika.

Ispunjavanje upitnika je anonimno i nigdje se ne trazi podatak o Vasem imenu. Pristup
podacima imat ¢e samo istraziva¢ i sve prikupljene informacije koristit ¢e se u svrhu

diplomskog rada.

Zahvaljujem se na sudjelovanju i iskrenosti!

ANKETA:
1. Jeste li do sada boravili u objektima poduze¢a Arena Hospitality Group?
a) da
b) ne

2. Koliko ste puta do sada boravili u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group?
a) nijednom

b) jedanput

c) dvaput

d) wvise od pet puta

e) vise od deset puta

3. Kaoji je najceséi razlog Vaseg boravka u hotelima?
a) posao
b) odmor

c) ostalo
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Jeste li prije dolaska u objekte poduzeca Arena Hospitality Group potrazili

osnovne informacije o poduzecu i destinaciji?

da

ne

Kako biste ocijenili ponudu poduze¢a Arena Hospitality Group u usporedbi s

konkurencijom? (1 — vrlo losa, 5 — izvrsna)

1 2 3 4 5

Jeste li tijekom VasSeg boravka u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group

imali prituzbu?
da

ne

Ukoliko jeste, jeste li zadovoljni njihovim rjeSavanjem?

da
ne

nisam imao/la prituzbu

Sto Vas je potaknulo na boravak u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group?

(1 - nizak utjecaj, 5 — visok utjecaj)

osobna preporuka 1
prethodno iskustvo 1
recenzija na internetu 1
oglasavanje 1
turisticka agencija 1

ostalo

2

N DD N DN

W W W w w

A A B b b

o1 o1 o1 o1 Ol

Ocijenite kvalitetu smjeStaja u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group. (1 -

vrlo losa, 5 — izvrsna)
sveukupna kvaliteta 1
Cistoca sobe 1
posteljina 1
1

namjestaj

N DD NN DN

w wWw w w

A b~ B~ b

o1 o1 o1 O
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9)
h)

)
K)

10.

rasvjeta

mir, tiSina
udobnost

osjecaj sigurnosti
Cisto¢a kupaonice
toaletni pribor

dozivljaj prostora

e e e

N NN NN DD NN DD

W W W W W w w

A A A b B DM B

o o1 o1 o1 o1 O Ol

Ocijenite kvalitetu hrane i pi¢a u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group. (1

—vrlo losa, 5 — izvrsna)
kvaliteta hrane

kvaliteta pica
raznovrsnost menija
atmosfera

sveukupna usluga osoblja

vrlo losa, 5 — izvrsna)
Recepcija/prijemni odjel
Restoran

Ostalo osoblje

vrlo lo$a, 5 — izvrsna)
pravovremena usluga
dostavljanje poruka
poznavanje stranog jezika
ljubaznost osoblja
strucnost osoblja

urednost osoblja

N e

e

N DD NN DD DD

N NN NN NN DN

w W W w w w

W W W w w

e T T

A A~ A b~ b

o o1 o1 o1 o1 Ol

ol o1 o1 o1 Ol

. Ocijenite kvalitetu osoblja u objektima poduze¢a Arena Hospitality Group. (1 —

. Ocijenite sljede¢e karakteristike osoblja poduze¢a Arena Hospitality Group. (1 —

62



. Ocijenite sljedece usluge u objektima poduzeéa Arena Hospitality Group. (1 —vrlo

losa, 5 —izvrsna)

lakoca rezervacije 1 2 3 4 5
tocnost rezervacije 1 2 3 4 5
brzina prijama 1 2 3 4 5
brzina odjave 1 2 3 4 5

dostupnost informacija o aktivnostima/uslugama u i izvan hotela
1 2 3 4 5

usluga budenja 1 2 3 4 5
. Smatrate li da Vas boravak u objektima poduze¢a Arena Hospitality Group ima
odgovarajuéu vrijednost za novac?
da
ne

. Biste li ponovno odsjeli u nekom od objekata poduze¢a Arena Hospitality Group?

da
ne

nisam siguran/na

. Ukoliko je Va$ odgovor na prethodno pitanje bio ne, navedite zasto:

u drugim su hotelima povoljnije cijene
(ne)kvaliteta hotelske sobe
(ne)kvaliteta usluge

(ne)kvaliteta restorana

ostalo

. Koje biste usluge pored postojeéih Zeljeli koristiti?
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18.

Ocijenite Vase zadovoljstvo sveukupnim boravkom u objektima poduzec¢a Arena

Hospitality Group. (1 — vrlo nezadovoljan, 5 — vrlo zadovoljan)

1 2 3 4 5

. Mjesefna primanja u kuc¢anstvu:

do 1500 eura
1500 — 3000 eura
4500 — 6000 eura

6000 eura i vise

. Zavrseni stupanj obrazovanja:

osnovna Skola

srednja skola

preddiplomski studij

visa skola

diplomski studij

poslijediplomski studij, doktorski ili specijalisticki studij

. Spol:

M

%

V4

. Dob:

do 20 godina
od 21 do 35
od 36 do 50
od 51 do 75

76 1 vise godina
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