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Sazetak

Kvaliteta se kao bitan ¢imbenik afirmira tek u novije doba, do cega je doslo logikom
razvoja, nakon S$to je dugo vremena bila u drugom planu, odnosno u sjeni kvantitete. Za
svako poduzece je bitno da je konkurentno kako bi uspjeSno prodavalo svoje proizvode na
trziStu. Da bi kvaliteta zauzela svoje pravo mjesto, trebale bi se ste¢i odredene konkretne
okolnosti, a to je uz suvremeni tehnoloski razvoj veoma zaostreno konkurentsko nadmetanje,
posebno izrazeno na globalnom trzistu. U uvjetima suvremenog poslovanja pracenje i
upravljanje kvalitetom postaje neophodno da bi se ostvarilo unapredenja kvalitete odnosno
kako bi kvaliteta postala Cinitelj konkurentnosti, te se tako dostigla izvrsnost tvrtke. Kvaliteta
usluge ogleda se kroz moc¢ prepricavanja i dijeljenja vlastitih iskustava prijateljima ili
poznanicima, tako se svakim danom podize kvaliteta usluge i potrebno je na to usmyjeriti
posebnu pozornost. Valja naglasiti da kvalitetu turisticke destinacije odreduje njezin poslovni
model i ona ne konkurira s destinacijama sli¢nih obiljezja ve¢ s destinacijama koje imaju isti
poslovni model. Zato je izuzetno vazno procijeniti poslovni model odredene destinacije kao i
nacin na koji model funkcionira.

Nagrade za kvalitetu koje se dodjeljuju turistickim destinacijama poti¢u pruzatelje turistickih
usluga da se svake sezone trude jo$ viSe, odnosno da razinu turisticke usluge podignu na
zavidnu razinu 1 ukljucuju sve segmente ponude u istu. Najve¢im priznanjem do sada smatra
se nagrada koju je osvojio grad Zadar kao najpozeljnija Europska destinacija za 2016. godinu.
Iz rada se moZe zakljuciti da je za razvoj kvalitete u turizmu 1 ostvarenje optimalnog
upravljanja istom vrlo vazno djelovanje svih razina, od drzave turisti¢kih zajednica, lokalnog

stanovniS$tva, te djelatnika u turizmu.

Kljucne rijeci:kvaliteta, upravljanje kvalitetom, turisticka destinacija, nagrade za kvalitetu,

kvaliteta u turizmu.



Summary

Quality as an important factor affirms only in recent times, which has occurred logic
of development, after a long time been in the background, and in the shadow of quantity. For
every company it is important that the competitive to successfully sold their products in the
market. In order to quality has taken its proper place, should be acquired certain specific
circumstances, and it is with modern technological developments very sharpened competitive
bidding, particularly noticeable in the global market. In modern business monitoring and
quality control becomes necessary in order to achieve quality improvement and quality in
order to become a factor of competitiveness, and thus reached the excellence of the
company. Quality of service is reflected through the power of story-telling and sharing their
own experiences of friends or acquaintances, so every day raises the quality of service and the
need is to focus special attention. It should be emphasized that the quality of tourist
destinations is determined by its business model and it does not compete with destinations
with similar characteristics but with destinations that have the same business
model. Therefore, it is extremely important to assess the business model specific destinations
as well as the way the model works. Quality Awards granted to tourist destinations encourage
providers of tourist services to every season struggling even more, and that the level of
tourism services be raised to an enviable level and include all segments of the offer in
same. The highest recognition so far considered to be the prize won by the city of Zadar as the
most desirable European destinations for 2016. From the work we can conclude that the
development of quality tourism and the achievement of optimal management of the same very
important activity of all levels, from the state tourism boards, local residents and workers in

the tourism industry.

Keywords: quality, quality management, tourist destination, awards for quality, quality

tourism.
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1. UVOD

1.1.Problem i predmet istrazivanja

U skladu s predmetom rada, problem koji se istrazuje u ovom radu odnosi se ha
upravljanje kvalitetom u usluznim djelatnostima, a posebno u turizmu odnosno kako dostici
Sto vecéu razinu kvalitete pruzajuéi turisticku uslugu ili prodavajuci turistic¢ki proizvod.

Upravljanje kvalitetom je jedan od najvaznijih zadataka suvremenog menedzmenta, koji
zbog sve ostrije konkurencije proizvoda na trziStu dobiva jo§ vece znacenje. Pojam se
donedavno primarno odnosio na kvalitetu proizvoda odnosno usluge, ali se proSirio na
cjelokupnu organizaciju, na ukupno poslovanje, pa se u posljednje vrijeme za tu orijentaciju
poduzeca rabi izraz totalno odnosno potpuno upravljanje kvalitetom, a sve viSe se veze uz ne
samo zadovoljstvo kupaca, ve¢ 1 =zaposlenih, Sto su bitne odrednice modernog
menedzmenta.U promis$ljanju o nacinu postizanja navedenih ciljeva istraZzuju se sve poznate
metode i tehnike koje menadZzmentu organizacije stoje na raspolaganju.

Da bi turisticka destinacija ili onaj koji pruza turisticke usluge mogao posti¢i zadane
ciljeve radi povecanja konkurentske sposobnosti nece biti dovoljno upravljati samo temeljnim
poslovnim procesima ¢iji se rezultat potvrduje na trZiStu, ve¢ i1 upravljackim 1 procesima
potpore te procesima mjerenja, analize i poboljSanja. Jedna od karakteristika sustava
upravljanja kvalitetom preventivno je djelovanje u smislu sprjecavanja nastanka pogresaka u
poslovnim procesima.

Da bi kvaliteta zauzela svoje pravo mjesto, trebale bi se ste¢i odredene konkretne
okolnosti, a to je uz suvremeni tehnoloski razvoj veoma zaostreno konkurentsko nadmetanje,
posebno izrazeno na globalnom trzistu.

Kvaliteta se afirmira tek u novije doba, do ¢ega je doslo logikom razvoja, nakon $to je
dugo vremena bila u drugom planu, u sjeni obujma odnosno kvantitete. Za svako poduzece je
bitno da je konkurentno kako bi uspjesno prodavalo svoje proizvode na trzistu.

Vrlo bitan ¢imbenik upravljanja kvalitetom u ovom slucaju predstavlja menadzment usluga
koji je mnogo vise od ideje lijepog ophodenja s kupcima. On treba ukazati na nekoliko vaznih
i prakticno radikalnih stvari o tome kako se strukturira rad, kako voditi ljude koji su

sudjelovali u misiji usluge 1 kako komunicirati sa ljudima u vezi kvalitete u okruzenju usluge.



1.2.Radna hipoteza

Na temelju definiranog problema i predmeta istrazivanja, definirana je slijedeca hipoteza:

Primjenom navedenih vjeStina i upravljanjem kvalitetom na najviSoj razini, odnosno

kontrolom kvalitete u turizmu, te nastojanjem da se svake godine postizu sve bolji rezultati

znacajno se doprinosi povec¢anju BDP-a, kao i kvaliteti Zivota u Republici Hrvatskoj.

1.3.Svrha i cilj istrazivanja

Svrha i cilj istrazivanja ovog rada su sljedeci:

upoznati se s pojmom kvalitete i spoznati vaznost i koristi koje se mogu postici
upravljanjem kvalitetom,

upoznati se s pojmom i vaznosti menadzmenta u usluznim djelatnostima kao i
benchmarkinga, te prednostima njihove primjene,

usporedba turistickih podataka kako bi se ukazalo na vaZnost nastojanja unapredenja i
pracenja kvalitete usluge koja se pruza,

upoznati kategorije nagrada koje se dodjeljuju u turizmu, kako bi se na najbolji nacin
uvidjela vaznost upravljanja kvalitetom,

na primjeru grada Zadra uvidjeti vaznost medijskog oglasavanja, odnosno

reklamiranja destinacije.

1.4.Znanstvene metode istraZivanja

U svrhu istrazivanja problema 1 predmeta rada, postizanja definiranih ciljeva te

prihvacanja ili odbacivanja navedene hipoteze koriste se metode znanstvenog istraZivanja

koje se mogu klasificirati kao opée metode znanstvenog istrazivanja.

Opce metode znanstvenog istrazivanjaizucavaju i prezentiraju opce spoznaje o procesima

znanstvenog istraZivanja.



U ovom istrazivanju koristit ¢e se sljedeée opée znanstvene metode:

¢ Induktivna metoda — primjena induktivnog nacina zaklju¢ivanja u kojem se na temelju
pojedinac¢nih i posebnih ¢injenica dolazi do zakljucka o opéem sudu.

e Metoda analize - ras¢lanjivanje slozenih pojmova, sudova i zakljucaka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove te izucavanje svakog dijela posebno i u odnosu na
druge dijelove.

e Metoda sinteze - postupak znanstvenog istrazivanja putem spajanja dijelova ili
elemenata u cjelinu, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene i iz
sloZenih u jos sloZenije.

e Metoda deskripcije - postupak opisivanja predmeta ili pojava, to jest postupak
opisivanja izgleda i osobina predmeta ili tijeka razvoja pojava bez znanstvenog

tumacenja i objasnjavanja.

1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od teorijskih i empirijskih dijelova strukturiranih u pet poglavlja. Prva tri
poglavlja odnose se na teorijsko istrazivanje, te ¢e se metodom sinteze koristiti postojece
objavljene literature na temu predmeta ovog istrazivanja.

1. Uvod

2. Definiranje kvalitete

3. Upravljanje kvalitetom u usluznim djelatnostima
4. Upravljanje kvalitetom u turizmu

5. Zakljucak.

U uvodnom dijelu ovog rada postavljen je i obrazlozen problem kojim se ovaj rad bavi.
U nastavku uvoda se dalje navodi i obrazlaze da je svrha ovog rada upravljanje kvalitetom u
turizmu, odnosno kako uociti i prezentirati moguca stalna pobolj$anja i unapredenja kvalitete
te dokazati potrebu upravljanja kvalitetom i u procesu upravljanja u svim usluznim
djelatnostima, buduci je rije¢ o procesu ¢iji rezultat ima znacajan utjecaj na BDP, kao i zivote

gradana ne samo u obalnim ve¢ i u ruralnim podrucjima.



Kroz drugi i tre¢i dio rada obraduju se temeljni pojmovi, odnosno definicije i nacini
odnosno mogucnosti koje se nude pri upravljanju kvalitetom. Posebno ¢e biti obradeni i
menadzment u usluznim djelatnostima kao 1 strategijski menadzment usluga. Navodi se
takoder 1 uloga benchmarkinga te vaznost kvalitete turisticke destinacije

Cijeli rad se svodi na jednu bitnu ¢injenicu a to je potreba stvaranja i kontinuiranog
unapredenja kvalitete turistiCke usluge odnosno destinacije kako za domace tako i za strane
turiste koji su krajnji korisnici proizvoda ili usluge. Pretpostavka povecanja korisnosti usluge
je vrlo bitan ¢imbenik stvaranja §to boljih uvjeta za korisnika, s tim da se dosegnuta korisnost
postavi kao temeljna zadac¢a poslovanja odnosno pruzanja usluge, a da se uoceni eventualni
problemi ukljuce u daljnju koncepciju pruzanja usluge odnosno stvaranja proizvoda.

U cetvrtom dijelu biti ¢e obradeno na konkretnim primjerima odnosno ¢injenicama
upravljanje kvalitetom u turizmu, navode se osnovni turisti¢ki podaci koji se smatraju bitnima
u prikazivanju dostignute trenutne razine kvalitete. Takoder senavode se nagrade odnosno
priznanja za kvalitetu, te njihova kategorizacija odnosno podjela, kao i nacin na koji je ista
regulirana. Posebno se jo$ daje osvrt na priznanje koje je osvojio grad Zadar, te znacenje i
utjecaj navedenog priznanja za Republiku Hrvatsku 1 za turizam op¢enito.

Zakljucak ¢e naglasak staviti na rezultate cjelokupnog istrazivanja. Odnosno, objasniti ¢e
zaSto je poznavanje i prepoznavanje kvalitete u turizmu bitno, te zasto je vazno teziti vi§im
rezultatima, reklamirati 1 promovirati turistiCke ponude, te uklju¢ivanje djelatnika u turizmu

kao vaznog ¢imbenikakoji utjece na turisti¢ku uslugu i napose na turizam.



2. Definiranje kvalitete

Rije¢ kvaliteta (kakvoca) potjeCe od latinske rije¢i “qualitas”, a predstavlja svojstvo,
odliku, znacajku, sposobnost, vrijednost. Kvaliteta se moZze definirati na vise nacina. Osnovna
definicija je "Kvaliteta je zadovoljstvo kupca". Od zadovoljstva kupca sve polazi. Kupac je
onaj tko odlucuje $to je kvaliteta (http://www.svijet-kvalitete.com). U kvaliteti se tezi stalnom
poboljsanju i unapredenju. Definicija kvalitete prema normi ISO 9000 je"Kvaliteta je stupanj
do kojeg skup svojstvenih karakteristika ispunjava zahtjeve”. Kvalitetu nekog proizvoda ili

usluge odreduje odnos Zelja i potreba korisnika i njihove realizacije od proizvodaca.

Slika 1: Prikaz kvalitete u odnosu na proizvodaca, potrosaca i trziSte

PROIZVODAC! [« KVALITETA POTROSACI

Y

y

TRZISTE

Izvor: http://www.svijet-kvalitete.com

Upravljanje kvalitetom je jedan od najvaznijih zadataka suvremenog menedZmenta, koji
zbog sve ostrije konkurencije proizvoda na trziStu dobiva jo§ vece znaCenje. Pojam se
donedavno primarno odnosio na kvalitetu proizvoda, ali se proSirio na cjelokupnu
organizaciju, na ukupno poslovanje, pa se u posljednje vrijeme za tu orijentaciju poduzeca
rabi izraz totalno odnosno potpuno upravljanje kvalitetom, a sve viSe se veze uz ne samo
zadovoljstvo kupaca, ve¢ 1 zaposlenih, §to su bitne odrednice modernog menedZzmenta.

Samo poduzeca koja sustavno njeguju i razvijaju dobru radnu klimu i odnose prema
svojim zaposlenima i suradnicima mogu oc¢ekivati visoku kvalitetu svojih proizvoda i usluga,
¢ime osiguravaju i zadovoljstvo kupaca i trajnu sigurnu buducénost. Da bi se osigurala
kvaliteta poslovanja nuzno je potaknuti i kreativnost, odnosno upravljanje kreativno$¢u nekad

se nazivalo program nulte greske.


http://www.svijet-kvalitete.com/

Postoji mnogo definicija kvalitete no u praksi se one najces¢e svode na zadovoljstvo

kupca, kao ina prikladnost u uporabi. Prajogo i Sohal 2001 godine primjecuju da brojnost

definicija kvalitete izaziva zbrku kod citatelja, te navode Cetiri kljucna stajalista, oko kojih se

grupiraju sve definicije, a koji su slijede¢i:

- kvaliteta kao sukladnost sa specifikacijama,

- kvaliteta kao superiorna vrijednost,

- kvaliteta kao ispunjavanje ili premasivanje zahtjeva kupca,

- kvaliteta kao izvrsnost (Lazibat, Bakovi¢, 2012.).

Kvalitetaje mjera ili pokazatelj obujma, odnosno iznosa uporabne vrijednosti nekog

proizvoda ili usluge za zadovoljenje tocno odredene potrebe na odredenom mjestu i u

odredenom trenutku, tj. onda kad se taj proizvod i ta usluga u druStvenom procesu razmjene

potvrduju kao roba (Bakovié¢, Duzevi¢, 2014.).

Tablica 1. Usporedba kontrole, osiguranja i upravljanja kvalitetom

KATEGORIJA

MJESTO
ODGOVORNOSTI

TEMELJIJNE FUNKCIJE

Kontrola kvalitete

Operativna razina

Zadovoljavanje specifikacija i standarda

Osiguranje kvalitete

Srednji menadzment

Operativna razina

SpreCavanje nastanka problema vezanih za
kvalitetu

Zadovoljavanje poznatih potreba kupaca

Upravljanje kvalitetom

Vrhovni menadzment
Srednji menadzment

Operativna razina

Uocavanje novih potreba kupaca
Stratesko pokretanje poslovanja u smjeru

zadovoljavanja novih trziSnih potreba

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Ekonomski fakultet

Zagreb, Zagreb, 2012.

Iz tablice se moZze zakljuciti kako je upravljanje kvalitetom u domeni svih razina

menadzmenta, odnosno da je u upravljanje kvalitetom, u odnosu na kontrolu i osiguranje

nuzno uklju€ivanje vrhovnog menadZmenta

kojemu je zadatak strateSko pokretanje

poslovanja u smjeru zadovoljavanja novih trzisnih potreba.




Najjasnija definicija kvalitete krije se u zadovoljstvu kupca odnosno onoga koji placa robu
ili uslugu. Neki od stranih autora kvalitetu smatraju kao prikladnost u uporabi, odnosno isti¢u
koncept Zivotnog ciklusa proizvoda, od sirovine do gotovog proizvoda ili usluge.

Feigenbaum-ova definicija je jedna od onih koje kvalitetu definiraju kao ukupni zbroj svih
karakteristika proizvoda ili usluge dodanih od strane marketinga, razvoja, proizvodnje i
servisiranja kroz koje ¢e oni prilikom uporabe ispuniti o¢ekivanja kupca.

Vaznost upravljanja kvalitetom nemoguca je bez prethodnog osiguranja kvalitete, koje se
bazira na ispunjavanju ve¢ poznatih zahtjeva kupaca, dok se upravljanje kvalitetom fokusira
na promjene u zahtjevima kupaca.

Kvaliteta se u suvremenim organizacijama smatra vrlo vaznom zbog tri konkretna razloga:
konkurencije, produktivnosti i troSkova. Dakle ona je osnova za ostvarivanje konkurentskih
prednosti, a sa produktivnosti je blisko povezana $to pobija ¢injenicu da se proizvodnost moze
povecati samo na Stetu kvalitete. Kvaliteta takoder i smanjuje troSkove na nacin da loSa
kvaliteta povecava broj reklamacija, §to dovodi do sve vecih troSkova kontrole u svrhu

detektiranja problema.

2.1.Pojam upravljanja kvalitetom

Upravljanje kvalitetom, za razliku od osiguranja kvalitete, teziSte stavlja u potpunosti na
zadovoljstvo kupca, odnosno na proucavanje zadovoljstva kupca, a u potpunosti obuhvaca
osiguranje kvalitete.

Razvoj sustava upravljanja kvalitetom koji uspijeva odgovoriti na potrebe i zahtjeve
kupaca, rezultat je osiguranja kvalitete. Koliko god je osiguranje kvalitete osiguravalo vezu
poduzece 1 zahtjeva kupaca, posjedovalo je takoder i odredene slabosti koje su se kroz neko
vrijeme pokazale klju¢nima. Naime, najve¢a mana osiguranja kvalitete jest iskljuciva briga
zadovoljavanja trenutnih zahtjeva kupca dok evidentiranje novih potreba odnosno zahtjeva,
nije u njegovoj domeni.

Lazibat upravljanje kvalitetom definira kao: ,,primjenu formaliziranih sustava s ciljem
postizanja maksimalnog zadovoljstva kupca uz minimalne troskove i postizanje kontinuiranog
unapredenja. Formalizirani sustav zahtjeve dokumentaciju: struktura organizacije 1
odgovornosti djelatnika, procedura potrebnih za postizanje ucinkovitog napretka u pogledu
kvalitete“(Lazibat, 2009.).



Upravljanje kvalitetom najbolje se moze definirati kao multidimenzionalni pristup
upravljanju organizacijom Kkoji je orijentiran na stvaranje kulture kvalitete, isporuku
superiorne vrijednosti kupcu 1 stvaranja trajne odrzive konkurentske prednosti za organizaciju,
Sto dodatno istice nuznu potrebu za promjenama i reakcijama organizacije na zbivanja u
okruzenju.

Pri definiranju upravljanja kvalitetom nailazimo na dvije razlicite radnje koje se odnose na
upravljanje kvalitetom odnosno kakvoc¢om.

Prva se odnosi na upravljanje kvalitetom koje se definira kao skup radnji opée funkcije

koji odreduje:

- politiku kvalitete,

- ciljeve i odgovornosti,

- planiranje kvalitete,

- pracenje kvalitete,

- osiguranja kvalitete, i

- poboljsanja kvalitete (Skoko, 2000.).

Navedeno upozorava kako je upravljanje kvalitetom sastavni dio funkcije upravljanja, ¢ija
uloga je ostvarivanje ciljeva kvalitete, a koja se ne ogleda samo u osiguravanju, ve¢ 1 u
poboljsavanju kvalitete putem upravljanja navedenim aktivnostima. Aktivnosti proizlaze iz
utvrdene politike 1 planova kvalitete, a ostvaruju se u okviru sustava kvalitete primjenom
odgovaraju¢eg nacina prac¢enja kvalitete.Na podrucju upravljanja kvalitetom eksplicitno se
isti¢e potreba sudjelovanja svih ¢lanova organizacije za ostvarivanje ciljeva kvalitete, te se
tako dolazi do drugog nacina, odnosno druge radnje pri upravljanju kvalitetom a koja se
naziva potpuno upravljanje kvalitetom.Potpuno upravljanje kvalitetom je nain upravljanja
organizacijom usredotoCen na kakvocu, utemeljen na sudjelovanju svih ¢lanova organizacije
te koji zadovoljavanjem korisnika tezi za dugorocnim uspjehom 1 boljitkom za sve ¢lanove

organizacije (Skoko,2000.).

Pod pojmom potpunog upravljanja kvalitetom postoji viSe definicija koja svaka za sebe
posebno istice pojedini aspekt koji se smatra bitnim za taj pojam, no sigurno je da se
upravljanje kvalitetom zapravo odnosi na pristup menadZmentu cCija je svrha poboljsati
proizvod odnosno uslugu, povecati njezinu vrijednost, te raditi na kontinuiranom unapredenju

istoga.



2.2.Vaznost kvalitete u uvjetima poslovanja

Odgovor na pitanje o vaznosti kvalitete lezi u osnovnim postavkama i karakteristikama
pokreta za kvalitetu na kraju 20. stoljeca:

e kvaliteta je posao svakog zaposlenog;

e unapredenje kvalitete je strategija, a ne mjerljivi cilj;

e prava i jedina mjera kvalitete jest zadovoljstvo kupaca;

e konkurencija pospjesuje unapredenje kvalitete;

e kvaliteta se ostvaruje kroz partnerstvo;

e kuvaliteta je najefikasnija marketinska poruka danasnjice.

Ove tvrdnje svakako imaju posebni smisao u dogadanjima na pocetku 21. stoljeca i u
direktnoj su vezi s pra¢enjem dogadanja u oblasti unapredenja kvalitete, pod utjecajem opcih
upravljackih promjena u svijetu tj.. prebacivanje druStvene odgovornosti sa iskljucivih
interesa vlasnika, dioniCara, na §iri interes i utjecaj razli¢itih pojedinaca i neformalnih grupa,
koje utjeCu ili mogu utjecati na odluke i akcije poduzeca. U tom kontekstu drustvena
odgovornost se moze promatrati kao obaveza neke organizacije da rjeSava probleme i
poduzima mjere za unapredenje najboljih interesa i druStva i same organizacije.Primjena
serije standarda ISO 9000, kao najaktualniji koncept i filozofija unapredenja kvalitete,

zasluzuju posebnu paznju sa sljedecih aspekata:

e aspekta drustvenog znacaja;

e aspekta promjena u stilu menadzmenta;

e aspekta promjena u kulturi kvalitete;

e aspekta promjena 1 unapredenja poslovanja;

e aspekta unapredenja kvalitete proizvoda ili usluga;

aspekta financija.

Da bi se prosirio biznis, otvorila nova trziSta i uspostavili realni konkurentni dugoroc¢ni
ciljevi, izvrsnost postaje imperativ. Svi menadzerski napori su povezani s otkrivanjem
"onoga" §to ¢ini poduzece izvrsnim.

Da bi dostigla izvrsnost tvrtke moraju razviti korporativnu kulturu tretiranja zaposlenih

kao najznacajnijeg resursa i da konstantno osiguravaju visoku kvalitetu proizvoda ili usluga



na svim trziStima na kojima posluju. Takvo poslovno okruzenje je u potpunosti podrzano ve¢
siroko primjenjivim koncepcijom TQM, koji se sve vise razvija kao nova, izazovna, trziSna
filozofija.

TQM ukljucuje tri sfere promjena u poduzecima - zaposlenih, tehnologije i strukture. Sve
suvremene koncepte unapredenja kvalitete (kao 1 upravljanja) u osnovi se mogu promatrati s
aspekata brige za potrosace, brige za zaposlene, brige za okoli$ i brige za drustvo uopce.

Razmatrajuci teoriju James Higginsa o tri prisutna modela drustvene odgovornosti i
suceljavajuc¢i je s iskustvima u primjeni i unapredenju kvalitete mogu se izvuéi sljedece

paralele:

1. Profitni koncept podrazumijeva i poistovje¢uje druStvenu odgovornost s primarnom
odgovornosti menadzmenta u maksimiziranju profita. Svi drugi druStveni interesi se
nadovezuju na ovaj osnovni. Odgovornost za kvalitetu i njezino unapredenje je u
okviru ovoga pristupa locirano za menadzment.

2. Koncept =zainteresiranih strana (Stakeholders concept) druStvenu odgovornost
organizacije promatra sa neSto Sireg aspekta znacaja i ukljuCuje i utjecaje ostalih
¢lanova drustva. Odlucivanja menadzmenta po ovim koncepcijama su pod utjecajem

internih i eksternih interesnih skupina.

3. Koncept drustvene mo¢i i odgovornosti (social power / social responsibility concept)
polazi od odgovornosti organizacije koja nastaje kao rezultat posjedovanja snage
(mo¢i). Smisao ovoga koncepta podrazumijevaju da organizacije ostvaruju profit, ali
unutar pravila, zatim u skladu sa potrebama interesnih strana 1 druStvenom

odgovornosti koja raste sa snagom organizacije.

Neki od utjecaja unapredenja kvalitete su:
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Unapredenje osobina-mjerljivih vrijednosti poduze¢a. Ve¢ i1 povrsne analize i
usporedbe mjerljivih vrijednosti u poduze¢ima ukazuju na ogroman znacaj i utjecaj
programa unapredenja kvalitete. Veliki su primjeri rezultata u unapredenju kvalitete
proizvoda ili usluga, smanjenja vremena isporuke proizvoda ili usluge, povecanje
uposlenosti zaposlenih, smanjenja defektne proizvodnje, povecanje informacijske
osnove poduzeca, smanjenje odlaska zaposlenih, povecanje efikasnosti poduzeca,
povecanje produktivnosti po proizvodu ili programu, unapredenje upravljanja

zalihama itd..

Pokreta¢ - pogon stalnog unapredenja. Programi unapredenja kvalitete uvijek kada
produ onu prvu fazu kratkoro¢nosti i profitne koncepcije djeluju kao pokretaci procesa
stalnog unapredenja u mnogim poduze¢ima. Primjeri ovakvog utjecaja mogu biti
usuglasavanje planova unapredenja kvalitete s ostalim planovima tvrtke, rasirenost

vizije i politike diljem poduzeca, fleksibilnija radna snaga itd..

Fokus na ljudima - znacajna je razlika u nacinu razmatranja utjecaja ljudi u razli¢itim
koncepcijama odgovornosti. Kod profitnih i kratkoro¢nih koncepcija unapredenja ljudi
su u centru paznje. Veliki broj primjera seljenja zaposlenih zajedno s programima
unapredenja ukazuju na pogresne pristupe koji se dogadaju i u nasoj praksi. Suprotno
tome stabilni programi unapredenja ukazuju na razvoj motivacije, bolji timski rad,
poboljsanje komunikacija, strukturno prilagodavanje obuke, usuglaSavanje obuke 1
razvojnih programa, povecanje razine znanja zaposlenih, prelazak na nove odnose

unutar poduzeca itd.

Pokreta¢ drugih inicijativa. To je proces koji nikada ne prestaje. Veza ovih programa i
drugih unapredenja 1 promjena u poduze¢ima je veoma vidljiva. Primjeri povezanosti
sa unapredenjem informacijskog sustava, pripreme novih programa u nagradivanju,

priprema za nove marketinske programe, prelazak na nove koncepte kao TQM itd..

Marketinski aspekt. Ne mali broj programa unapredenja kvalitete je pokrenut kao
marketinski odgovor na zahtjeve kupaca. Nakon prelaska u druge faze razvoja dolazi
do vidnih rezultata u povecanju zadovoljstva kupca, unapredenja kvalitete usluga,

unapredenja usluga kupcima, smanjivanje vremena pristupa kupcu-trzistu itd..

Kulturne promjene. Ovaj utjecaj, svakako u svim sredinama, a posebno nasoj trebalo

bi biti u centru paznje. Svi programi kvalitete dovode do povecanje organizacijske
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kulture, poveéanja primjene suvremenih metoda i tehnika rada, decentralizacija u
odluc¢ivanju 1 odgovornostima, obuke nizeg nivoa rukovodenja za samostalno
rjeSavanje problema, rad medu-funkcionalnih timova na rjeSavanju problema, podrska

podizanju opéeg nivoa znanja i obucenosti itd..

Posebnu paznju imaju programi unapredenja kvalitete na ukupne upravljacke procese u
poduzec¢ima i druStvu. Kada se promatraju procesi upravljanja i njihova ovisnost od programa
unapredenja kvalitete zapaza se povecanje otvorenosti, smanjenje konfrontacije i autonomnog

ponasanja, a povecanja stupnja suradnje i razumijevanja.

2.3.Kvaliteta kao Cinitelj konkurentnosti

Da bi kvaliteta zauzela svoje pravo mjesto, trebale bi se ste¢i odredene konkretne
okolnosti, a to je uz suvremeni tehnoloski razvoj veoma zaostreno konkurentsko nadmetanje,
posebno izrazeno na globalnom trzistu.

Kvaliteta se afirmira tek u novije doba, do ¢ega je doSlo logikom razvoja, nakon §to je dugo
vremena bila u drugom planu, odnosno u sjeni obujma odnosno kvantitete. Za svako
poduzece je bitno da je konkurentno kako bi uspjesno prodavalo svoje proizvode na trzistu.

Proteklih desetlje¢a programi razvoja poduzeca bili su uglavnom usmjereni na to da se
proizvode ucini §to jeftinijima, no 80-ih godina se spoznalo kako je prije svega bitna
kvaliteta proizvoda odnosno pruZene usluge. Kvaliteta se tada pokazuje kao najbolji put za
brzu 1 vecu prodaju, svjetske kompanije razvijaju strategije na nacelu prema kojemu je
kvaliteta ¢imbenik koji rezultira istovremenim zadovoljstvom kupca i kompanije.

U danaSnjem svijetu velikih 1 brzih promjena neophodno je prilagodavati se zahtjevima
trziSta 1 1¢1 ukorak s konkurencijom te se boriti za svakog kupca. Poduzetnici u svojem
poslovanju vrlo Cesto razmisljaju kako povecati svoj konkurentski polozaj na trziStu.
Najpoznatiji medunarodni standard poslovanja koje poduzeée mozZe uvesti u svojem
poslovanju je norma 1SO 9001:2008, koja predstavlja sustav upravljanja kvalitetom roba i
usluga. Tijekom posljednjih godina uloga i znacaj kvalitete je porastao u cijelom svijetu pa
tako i u Hrvatskoj.

Razvojem svjetskog gospodarstva te liberalizacijom trzista, kvaliteta postaje dominantan
¢imbenik konkurentnosti, a cilj svakog poduzeca je odrzati konkurentsku prednost. Kupac

osim cijene roba ili usluga bira i vi$u razinu usluge te su njegove potrebe veée nego prije, pa
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je 1 zadovoljavanje tih potreba teze. Sustavi upravljanja kvalitetom pomazu poduzetnicima u
zadovoljavanju potreba kupaca, a samim time i da opstanu u uvjetima globalne konkurencije
na trzistu.

Sve je veci broj malih poduzeca gdje poduzetnici prepoznaju prednosti uvodenja norme.

Postoje brojne prednosti koje ta norma poduzetnicima omogucuje a to su:

e Povecanje ucinkovitosti — poduzeca koja prolaze kroz proces certifikacije sustava
za upravljanje kvalitetom prema normi ISO 9001:2008 vode racuna o procesima i
ostvarenju maksimalne kvalitete 1 u€inkovitosti. Kada dobiju certifikat, poduzeca
imaju odredene procese i radne upute, koje im omogucuju jednostavnije ucenje,
upravljanje promjenama i rjeSavanje problema.

e Vedi profit — istrazivanja su pokazala da poduzeca sa certificiranim sustavima za
upravljanje kvalitetom ostvaruju povecanje produktivnosti i bolje poslovne
rezultate, u usporedbi sa necertificiranim poduzecima.

e Zadovoljstvo zaposlenika — definiranjem uloga i odgovornosti, uz potporu
menadZzmenta, sustavom konstantnog ucenja i jasnom slikom koja je njihova uloga
u sustavu kvalitete, kao i cjelokupnim uspjehom poduzeca, utjeCe se na
poboljsanje zadovoljstva i motivacije zaposlenika.

e Medunarodno priznanje — ISO je prepoznat u cijelom svijetu kao najvaznija
organizacija za upravljanje kvalitetom.

e Donosenje odluka na temelju ¢injenica — norma 1SO 9001:2008 daje precizne
upute za reviziju (audit) i1 izvje$¢ivanje o poslovnim procesima, kako bi se
olaksalo prikupljanje podataka i donosenje odluka na temelju ¢injenica.

e Dokumentacija — norma daje zahtjeve za dokumentiranje svih procesa i promjena,
kao i pogresaka. Time se osigurava konzistentnost procesa proizvodnje i
sudjelovanje svih zaposlenika, usporedbu podataka i uvid u podru¢ja gdje su
moguca poboljSanja.

e Konzistentnost — svi procesi, od istrazivanja i razvoja, do proizvodnje i isporuke,
definirani su i dokumentirani, ¢ime se minimizira moguénost pogresaka.

e Zadovoljstvo klijenata — zahtjev za postizanjem zadovoljstva klijenata doprinosi

ucinkovitosti, konzistentnosti i kvalitetnijoj usluzi.
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e Pristup europskom slobodnom trziStu roba i usluga — normizacija daje veliku
konkurentsku prednost poduzetnicima koji se Zele natjecati na jedinstvenom trzistu
Europske unije, odnosno cijelog Europskog gospodarskog prostora.

e Zahtjev dobavljaca — dobavljaci s kojima poduzetnici posluju sve vise traze od
poduzeca posjedovanje certifikata kao potvrdu dobrog poslovnog upravljanja.
Dobavljaci su zainteresirani za nacin na koji poduzetnik plasira njihove proizvode.

e Javna nabava — kako bi poduzetnik sudjelovao u javnoj nabavi sve vise se trazi
posjedovanje ISO certifikata 9001:2008.

e Marketinski efekt — koriStenje certifikacijskog znaka na internetskim stranicama,
memorandumima 1 broSurama rezultira znacajnim marketin§kim efektom

(http://www.cea-policy.hr/).

Poduzetnik bi prije uvodenja sustava upravljanja kvalitetom trebao svakako analizirati sve
koristi 1 troskove uvodenja norme ISO 9001:2008. Koristi od uvodenja ISO norme su
mjerljive 1 znacajne, ali vazno je odrediti i troSkove uvodenja ISO norme. Prije uvodenja
norme potrebno je imati na umu troSak vremena projekta, trosak radnika koji ¢e biti zaduZen
za uvodenje norme i troSak njegove eventualne edukacije, financijski troSak uvodenja i

certificiranja ISO norme, te ono $to je najvaznije i troSak godiSnjeg odrZavanja.

Mnogi poduzetnici grijeSe kada misle da je uvodenjem ISO norme odnosno dobivanjem
certifikata posao gotov. Posao tek pocCinje jer sustav nije staticka kategorija ve¢ dinamicka.
Certifikat ne znaci da je poduzece postiglo odredenu kvalitetu ve¢ da sustavno poboljSava
kvalitetu. Upravo pobolj$avanje kvalitete poslovanja je i osnovni smisao i filozofija sustavnog
upravljanja kvalitete roba i usluga. Svijest o potrebi uvodenja ISO norme treba se razviti na
razini Citavog poduzeca 1 tu je vrlo vaZzna podrSka menadzmenta, odnosno njihova

opredijeljenost za kvalitetu poslovnog upravljanja.

Prvi korak koje poduzetnik mora napraviti jest zatraziti ponudu poduzeca koje pruza
usluga poslovnog savjetovanja, po moguénosti sa znacajnim referencama. Apsolutno nije
nebitno koja firma ¢e poduzecu uvoditi ISO normu 9001:2008 jer u mnogome stupanj razvoja

kvalitete u poduzecu ovisi o sposobnosti konzultanta da napravi posao.

Svakako uvodenje ISO norme ne bi trebalo biti tek preslikavanje dokumenata Sto je vrlo

Cest slucaj prilikom uvodenja norme. Konzultant treba napraviti korisnu dokumentaciju koja
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je u skladu sa poslovnim procesima poduzeca i koja ¢e omoguciti da se poduzecem kvalitetno

upravlja.

Cijene implementacije odnosno uvodenja ISO norme 9001:2008 ovisi o vise faktora:
podrucje djelatnost poduzeca, broj zaposlenih i organizacijskih jedinica te lokacija samog
poduzeca. Ukoliko je konzultantska firma u nekom drugom gradu vrlo je vjerojatno da ¢e se
kao dodatan troSak nametnuti i putni troskovi. Nakon §to se sustav upravljanja kvalitetom
roba 1 usluga implementira u poduzecu, treba se i certificirati. Certifikaciju rade

certifikacijske kuce.

Procesni pristup upravljanja kvalitetom je osnova norme 9001:2008, naime u toj normi
polazi se od pretpostavke da se svaka djelatnost koja prima ulaze i pretvara ih u izlaze moze
smatrati procesom. Upravo prepoznavanje i upravljanje brojnim povezanim procesima vazno

je da bi poduzeée moglo djelotvorno funkcionirati.

Najvisa razina menadZzmenta u poduzeéu mora ocjenjivati sustav upravljanja kvalitetom i
to u planiranim vremenskim razmacima kako bi se osigurala njegova neprekinut prikladnost i
djelotvornost. Ocjena postojefeg stanja omogucava procjenu potrebnih promjena u sustavu
upravljanja kvalitetom organizacije. Rezultati ocjene od strane menadZmenta moraju
ukljucivati radnje koje se odnose na poboljSavanje sustava upravljanja kvalitetom 1 njegovim
procesima, poboljSavanje roba i1 usluga, obzirom na zahtjeve kupaca te planiranje potrebnih
sredstava. Oni sluze za poboljSavanje znacCajka proizvoda 1 procesa, poboljSavanje
prikladnosti organizacijskog ustroja i sredstava, sposobnosti uvodenja novih proizvoda na
trziSte, sukladnosti sa zahtjevima iz propisa te planiranje buducih sredstava. Zahtjevi norme
koji se odnose na upravljanje resursima obuhvacaju vaznost ljudskih resursa i1 radnog
okruZenja, odnosno kvalitetne komunikacije medu djelatnicima, zadovoljstva 1 motivacije

zaposlenika.

Poduze¢e mora planirati procese potrebne za neprekidno poboljSavanje sustava
upravljanja kvalitetom i njima upravljati. Kvaliteta podrazumijeva uklanjanje nesukladnosti i

sprecavanjem njihova ponavljanja.

Preventivne radnje moraju biti primjerene posljedicama mogucih problema. Mora se

uspostaviti dokumentirani postupak kojim se definiraju zahtjevi za utvrdivanje nesukladnosti.
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Jednom kada se certifikat kvalitete dobije poduzetnik i njegovo poduzeée moraju

kontinuirano raditi na pobolj$avanju svojeg poslovanja (http://www.cea-policy.hr/).

3. Upravljanje kvalitetom u usluznim djelatnostima

Kada se prica o vaznosti nekog proizvoda, usluge, poduzeca ili organizacije, Cesto se
spominje kvaliteta, a nerijetko i kvaliteta pruzene usluge. Moc¢ prepri¢avanja vlastitih
iskustava prijateljima ili poznanicima je svakim danom sve veca i potrebno je na to usmjeriti
posebnu pozornost.

Mystery shopping kao metoda istrazivanja kvalitete usluge pruza uvid u poslovanje
poduzeca, odvijanje poslovnih procesa te interakciju djelatnika s gostom. Provodi se u cilju
otkrivanja podrucja poslovanja koja je potrebno unaprijediti. Ta podrucja predstavljaju temelj
za unapredenje ciljeva organizacije te menadzmenta. Uloga ove metode je viSestruka. Naime,
standarde poslovanja postavlja menadzment, ali sama izvedba pada na djelatnike koji su u
direktnoj komunikaciji s gostima. Iskustvo koje gost doZivi na prodajnom mjestu je vazno isto
kao 1 zadovoljstvo gostiju te prednost koju usluga pruza (http://www.poslovniturizam.com/).

Proces putem kojeg se dolazi do visih razina zadovoljstva gostiju i na kraju do lojalnosti,
pocinje sa smanjenjem reklamacija, emocionalnom vezom s gostima te dovodi do
kontinuirane povezanosti u odnosu. Za razliku od klasi¢nog istrazivanja trziSta putem
anketnih upitnika, mystery shopping daje informacije o tijeku izvedbe usluge, a ne o kasnijim
implikacijama, dakle, fokus je na trenutku interakcije gosta i djelatnika. Prikupljaju se
¢injenice, a ne percepcije. Cilj istraZivanja je da se kroz nekoliko posjeta dobije stvaran uvid i
konkretne ¢injenice, a pozeljno je da su iste Cinjenice istaknute kroz sve posjete. Pretpostavlja
se da konacan rezultat ovisi o tome kakav je gost, medutim, prema standardima vecine
poduzeca, bez obzira na to kakav je gost, djelatnik prema svakom pojedincu mora imati
jednak stav i pristup. Medutim, i agencije se susrec¢u s time da tajni gost, njegov izgled i
osobne karakteristike moraju odgovarati scenariju i profilu redovnih gostiju organizacije u

kojoj se istrazivanje provodi.
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http://www.heraklea.hr/mystery-shopping/9-mystery-shopping-dan-kvaliteta-usluge-u-turizmu/

Cilj navedene metode je ukazati na propustene prilike u prodaji. Naj¢es¢e se mystery
shoppingom moze ukazati na propustene prilike u prodaji. Ljubaznost i usluznost djelatnika
mogu biti na vrhunskoj razini, no ipak je prodaja krajnji cilj poslovanja.

Analiza potreba, zakljuéivanje prodaje, dodatna prodaja, sve su to elementi koji direktno
utjecu na rezultate prodaje i ¢ije malo unapredenje moze dovesti do velikih pomaka.

Na temelju tih rezultata se ponovno uskladuju standardi, reorganizira poslovanje i uvode
male, ali vazne promjene. Tajni gost Cesto nije samo tajni, ve¢ i stvarni gost te uocCava
uvedene promjene.

Pravovremena upotreba mystery shoppinga promptno pomaze poduzeéu u identifikaciji i
korigiranju njegovih problema, kako bi umanjilo izgubljeni trzi$ni udio. Brojna poduzeéa nisu
svjesna svojih slabosti sve dok im ne zaprijeti konkurencija. Njihovi zaposlenici ne smatraju
nuznim poboljSanja u poslovanju, medutim mystery shopping pruza poduzecu informacije
koji pokazuju upravo suprotno — da poduzeée mora prekinuti s dosadasnjim nacinom
poslovanja te uvesti promjene ukoliko Zeli opstati na trzistu.

Najbolji primjer iz Hrvatskog turizma je Mali LoSinj, odnosno turisti¢ka zajednica grada
Malog LoSinja. Naime, turisti¢ka zajednica grada Malog LoSinja je odlucila napraviti iskorak
1 prosiriti kvalitetu usluge na cijelu destinaciju. Istrazivanja su pokazala kako su gosti ¢esto
nezadovoljni kvalitetom usluge u destinacijama koje posjecuju i da se ne osje¢aju dobrodoslo
od trenutka dolaska. Upravo zato su u projektu odlucili sudjelovati prijevoznici (trajekt, taxi,
javni prijevoz), restorani, smjeStajni objekti, kafi¢i, trgovine, banke, organizatori dodatnih
sadrZaja, pa Cak 1 sama turisticka zajednica.

Od tajnih gostiju su ocekivali njihovo videnje situacije te iskrene komentare za
unapredenje kvalitete. Tajni gosti su u lipnju, srpnju i kolovozu, u posljednje dvije godine na
Losinju boravili tjedan dana, bili su smjesteni u hotelima i u kampu te su svakodnevno rucali
u restoranima, isli na izlete, posjecivali turisticke atrakcije, postu, turisticku zajednicu, banke,
prodavaonice suvenira i autohtone kozmetike, uZivali u masaZzama i svim ¢arima spa tretmana
uz ,,Okuse i mirise LoSinja“. Prilikom posjeta s mjerenjem kvalitete usluge zapocelo se ve¢ na
trajektu, dakle, na prvom kontaktu gosta s destinacijom, a nastavilo se s taxi prijevozom, isto
kao 1 javnim prijevozom. Mjerenje je obuhvatilo sve lokacije s kojima bi tajni gost doSao u
kontakt. Cim su stigli rezultati prvog posjeta, krenulo se u akciju. Rezultati su ukratko

prezentirani onima koji su sudjelovali u projektu te se krenulo u korektivne aktivnosti.
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Najbolja stvar je bila §to se vec¢ina tih aktivnosti mogla unaprijediti odmah. Ubrzo su svi
na LoSinju poceli i§¢ekivati nove tajne goste, znajuci da bi svaka osoba koja im pride mogla
biti upravo tajni gost. Svakom partneru je bila zajaméena diskrecija njegovih rezultata, a
isticana je iskljucivo usporedba s destinacijskim rezultatom (http://www.heraklea.hr).

Kvaliteta usluge na razini destinacije na kraju istrazivanja iznosila je zapanjujucih
82,66%. Najboljim objektima je uruceno posebno priznanje, a ostalima je dan poticaj za
napredak.

Posebno priznanje se kasnije istaknulo posebnom naljepnicom koja se nalazi odmah na
ulaznim vratima, tako da se odmah moze uociti koji objekti su sudjelovali u projektu i gdje se
nalazi vrhunska kvaliteta usluge.

Vrlo brzo su se pojedine lokacije same javljale sa Zeljom da sudjeluju u projektu te da ih
posjecuju tajni kupci, buduéi da su postali svjesni koliko im te informacije mogu pomo¢i u

njihovom daljnjem razvoju i unapredenju.

3.1.Menadzment u usluznim djelatnostima

Nesumnjivo je da su se procesi rada i pitanja kojima se bave poduzetnici i menadZeri
promijenili, oni se i dalje mijenjaju 1 unapreduju, a bit ¢e podloZni brzim promjenama i
buduénosti. Dvadeset prvo stolje¢e je na samom pocetku prozeto dubokim dalekoseznim
globalnim 1 strukturnim promjenama 1 spletom novih poduzetnickih procesa koji snazno
utjecu na sve strukture druStva. Uocavaju se brze tehnoloske promjene i velika dominacija
usluznih djelatnosti u gospodarskom 1 javnom sektoru.

U prvom desetljecu 21. stoljeca usluzne se djelatnosti najbrze razvijaju. Ta spoznaja
upucuje na potrebu istraZivanja procesa kretanja prema novom drustvenom i ekonomskom

razvoju u kojem c¢e vecinu svih poslova sacinjavati usluzne djelatnosti.

3.1.1. Definicija i karakteristike menadzmenta usluga

Menadzment usluga je mnogo vise od ideje lijepog ophodenja s kupcima. On treba
ukazati na nekoliko vaznih i prakti¢no radikalnih stvari o tome kako se strukturira rad, kako
voditi ljude koji su sudjelovali u misiji usluge i kako komunicirati sa ljudima u vezi kvalitete

u okruzenju usluge.

18



Menadzment usluge (tj. upravljanje uslugom) je ukupni organizacijski pristup koji
kvalitetu usluge, kako ju kupac uocava, ¢ini najbitnijom pokretackom snagom za obavljanje
posla. Ukupni organizacijski pristup utjee na svakog u organizaciji, od generalnog direktora
do osobe koja je najnize rangirana. To je glavna filozofija, na¢in obavljanja posla, nacin
upravljanja i nacin nagradivanja. Po filozofiji menadzmenta usluga, cijela organizacija treba
funkcionirati kao jedan veliki sektor usluga za korisnike.

Kvaliteta usluge - definicija se oslanja na neizostavnu prisutnost kvalitete kao garancije
uspjeha tj. ako je kvaliteta tu, profit nece izostati (Vuji¢,2010.). Ova definicija priznaje samo
jedan standard za ocjenu kvalitete, a to je kvaliteta koja je uocena od strane korisnika. Ne
postavlja se pitanje $to vi kao ponudac usluge mislite koliko usluga vrijedi, ve¢ se razmatra
Sto krajnji korisnik misli o vrijednosti ponudene usluge.

Korisnik ima zadnju rije¢ i on glasa sa svojim novcem. Menadzment usluge prihvaca
kvalitetu usluge, kako ju uocava korisnik, kao najbitniju pokretacku snagu za poslovanje
poduzeéa. To znaci da kvaliteta usluge treba imati utjecaj, bilo izravno ili neizravno, na
svaciji posao.

Mora postojati stalna ocjena i ponovna ocjena svacijeg posla, svakog sektora, svakog
sustava, svake politike, svake procedure i svake akcije menadZmenta prema njihovom
doprinosu uspjehu poduzeca u ocima korisnika. Vazna karakteristika menadZmenta usluga
kao nacina razmisljanja je njegoOvo usmjeravanje na povezanost sa suradnikom kao poc¢etnom
tockom za sve akcije menadzmenta. Dok konvencionalni modeli menadZmenta, koji su
orijentirani na proizvodnju, poc¢inju sa strukturom i procesom, menadzment usluge pocinje sa

rezultatom (http://www.ljevak.hr/).

3.1.2. Strategijski menadzment usluga

Strategijski menadzment je proces kroz koji menadzeri formuliraju 1 provode strategije
orijentirane na optimizaciju ostvarivanja strategijskog cilja, imaju¢i u vidu raspolozive
okolnosti u sredini i samom poduzecu. Proces strategijskog menadzmenta sastavljen je od
nekoliko glavnih komponenata:

e planiranja,
e implementacije i

e kontrole (Vuji¢, 2010.).
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Faza planiranja (formuliranja strategije) - proces pocinje sa identificiranjem vizije, misije
i strategijskih ciljeva organizacije, a potom ukljucuje analizu konkurentske situacije,
uzimajuci u razmatranje kako eksternu sredinu, tako i relevantne faktore organizacije.
Faza implementacije - odnosi se na organizaciju i provodenje strategijskog plana.
Implementacija strategije sve visSe dobiva na znacaju kao poseban dio procesa strategijskog
menadzmenta, zbog toga $to Cak i1 najbolje formulirana strategija mora biti uspjesno
provedena da bi ostvarila strategijske ciljeve.
Faza kontrole - usporeduje planirano i ostvareno, analizira ostvarene rezultate u odnosu na
postavljene ciljeve poduzeca. Ona mjeri i dijagnosticira rezultate i poduzima korektivnu
akciju tj. rezultati ove faze se koriste u planiranju ciljeva i strategija za buduce periode.
Strategija ima pet elemenata koji daju odgovore na sljedecih pet pitanja:

- arene,

sredstva,

razliditost,

brzina i redoslijed poteza i

ekonomska logika.

U srcu poslovne strategije mora biti jasna ideja kako ¢e se ostvarivati profiti, koja ¢e se
ekonomska logika slijediti, i to ne samo da bi se ostvarili neki profiti, nego profiti iznad
troSkova ulozenih kapitala u usluge, koji su potrebni da bi se ubirali stalni ili dugoro¢ni

prinosi.

3.2.Benchmarking i kvaliteta u turizmu

U danasnje vrijeme pojam kvalitete opcenito se postavlja kao temeljna odrednica
uspjesnosti poslovanja i razvoja. Kad je pak o turizmu rije¢, moze se ustvrditi da je kvaliteta
klju¢ni uvjet opstanka na konkurentskom trzistu. TuristiCka destinacija postaje sve vazniji
¢imbenik turistickog dozivljaja pa stavovi gostiju o elementima ponude destinacije upucuju
na prednosti i slabosti turisticke ponude. Definiranje kvalitete u turizmu podrazumijeva
kontinuirano pracenje trzisnih trendova. Stoga se javlja potreba za stalno usporedivanje s

najboljim konkurentima na turistiCkom trziStu (benchmarking).
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Benchmarking je jedna od suvremenih, djelotvornih metoda prilagodavanja mijenama i
potrebama trzista. Benchmarking je u Hrvatskoj jo§ nedovoljno poznato i koriSteno sredstvo
ucenja od najboljih, Sto posebno vrijedi za destinacijski benchmarking. Valja naglasiti da
turisticku destinaciju odreduje njezin poslovni model i ona ne konkurira s destinacijama
sli¢nih obiljezja ve¢ s destinacijama koje imaju isti poslovni model. Zato je izuzetno vazno
procijeniti poslovni model odredene destinacije kao i nacin na koji model funkcionira. Cilj je
procjene odredivanje smjera razvoja sustava destinacije u buducnosti, odnosno nacina
osiguravanja njegove odrzivosti na dugi rok.

Kvalitetan benchmarking u turizmu, odnosno usporedba pokazatelja nije moguca bez
USALI (Uniform System of Accounts for Lodging Industry), standardne americke
(prihvacene i u vecini razvijenih zemalja svijeta) metodologije prac¢enja i analize poslovanja i
upravljanja poslovnim rezultatom u hotelskoj industriji.

Hrvatska hotelska industrija jo$ nije u potpunosti prihvatila USALI, a ne postoje ni
formalni preduvjeti za prihvac¢anje toga sustava. Naime, statisticko se pracenje u turizmu
uglavnom svodi na broj nocenja i dolazaka, a kapaciteti se u hotelima izraZzavaju brojem
kreveta, a ne soba, premda poslovni pokazatelji uspjeSnosti hotela zahtijevaju upravo
informacije o broju soba (Avelini, 2002.). No, zadnjih nekoliko godina ucinjeni su odredeni
pomaci na podru¢ju planiranja 1 upravljanja portfeljem u turizmu. Tako polazeéi od
alternativnih mogucénosti trziSnog pozicioniranja, za pojedine se projekte pripremaju
alternativne financijske simulacije temeljem recentnih benchmarking standarda u hotelsko

turistickoj industriji.

3.2.1. Benchmarking

Iako postoji bezbroj definicija benchmarkinga moguce je prepoznati zajednicke elemente:

e proces, na¢in, metoda, sredstvo kontinuiranog prikupljanja informacija,
e analiza i primjena informacija, odnosno

e ucenje od najboljih u struci i unapredivanje kvalitete vlastita poslovanja.
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Prema predmetu i nacinu usporedbe uglavnom se razlikuju:

e interni,

eksterni i

genericki, odnosno [

konkurentski i funkcionalan benchmarking (Cetinski, 2003.).

Konkurentski i funkcionalan benchmarking smatra podvrstama eksternoga, i dodaje tzv.

relationship benchmarking.

Interni benchmarking podrazumijeva usporedbu zajednickih izvedbenih indikatora,
odnosno rezultata dijelova unutar turistiCke organizacije ili unutar turistiCke destinacije.
Eksternim se benchmarkingom usporeduje cjelina kako turistiCke organizacije tako i

destinacije i to s konkurencijom.

Cilj usporedivanja jesu nove ideje, inovacije, nove metode, novi proizvodi i usluge.
Genericki benchmarking podrazumijeva vrednovanje i oznacavanje kvalitete pojedinih

usluga, odnosno destinacije kao cjeline.

Konkurentski se benchmarking provodi usporedbom s izravnom konkurencijom, dok

funkcionalni traga za vrhunskom praksom, za svjetskom izvrsnos$cu.

Relationship benchmarking provode ve¢ poznati partneri, koji imaju medusobno
povjerenje. U nastavku daje se prikaz navedenog procesa kao i postupak provodenja (slika
2),prema J.S. Harringtonu: "postanite zvijezda koriste¢i 5 faza benchmarking procesa"

(Renko, 1999.).
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Slika 2: Pet faza benchmarking procesa

I
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poboljsanja viastita poslovanju

111
faza skupljanja i analize
podataka o drugim
kompanijama

- )

IV
faza
pobaoljianja

Izvor: Renko, N., Deli¢, S., Skrti¢, M.: Benchmarking u strategiji marketinga, MATE,
Zagreb, 1999.

Opcenito se moZe konstatirati da se u Hrvatskoj turistickoj praksi, benchmarking
nedovoljno koristi, bilo da je rijeC o turistiCkim organizacijama, bilo o turistickim
destinacijama, gdje je benchmarking nedovoljno istrazeno i malo koristeno sredstvo. Upravo
zbog nedovoljne prakti¢ne razvijenosti i primjene destinacijski se benchmarking prili¢no

razlikuje od benchmarkinga turistickih organizacija (Cetinski, 2003.).

3.2.2. Kyvaliteta turisticke destinacije

Najjednostavnije i najslikovitije kvalitetu definira Philip B. Crosby (1996.): "Kvaliteta je
besplatna. Ona nije poklon, ali je besplatna. Novca stoje nekvalitetne stvari — svi oni postupci
zbog kojih se posao ne obavi dobro prvi put”.

Ako se kvaliteta zamisli kao grozd (cluster), sastavljen od mnostva bobica, u kojemu je
svaka od njih podjednako vazna (Avelini, 2002.), u turisti¢koj je destinaciji to partnerstvo

javnog i privatnog sektora, participacija svih zainteresiranih, ukratko dijamant konkurentnosti.
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Za turista, posjetitelja jedne destinacije kvaliteta se te destinacije sastoji od viSe
elemenata, od dojma stecenoga prije polaska na put do uspomena na boravak u destinaciji.

Avelini (2002.) navodi sljedece elemente kvalitete destinacije:

A\

slika destinacije prije dolaska,

informacije prije dolaska putovanje do destinacije,
dolazak (prijam),

informacije o destinaciji,

atrakcije i privlacnost,

infrastruktura i okolis,

oprostaj na odlasku i putovanje na povratku,
rezevacija,

mjesto boravka,

mjesto prehrane,

VvV V.V V V V V V V VY

kontakti i uspomene nakon povratka.

Sa stajaliSta domicilnoga stanovni$tva kvalitetu destinacije ¢ini njezin odrzivi razvoj, onaj
koji donosi blagostanje poStujuéi prihvatni kapacitet i zaStitu resursa. Hoce li destinacija
odabrati standardizaciju prema ISO normama ili ¢e graditi svoj standard, imidz i brand, treba
odluciti tijelo koje upravlja turistickom destinacijom, a to mogu biti gradska uprava, turisticki

sektor, destinacijska menadzment agencija ili klub konkurentnosti.

Kvalitetu, kao klju¢ni ¢imbenik konkurentnosti i trziSnoga natjecanja, istice i Europske
povelja o kvaliteti, koju su u Parizu u listopadu 1998., potpisali ¢elnici EU, UNICE (Unije
europskih konfederacija industrije i poslodavaca), UAPME (Europskog udruzenja zanatstva i
malih i srednjih poduzetnika), MFQ (Francuskoga pokreta za kvalitetu), EFQM (Europske

zaklade za menadzere kvalitete) i EOQ (Europske organizacije za kvalitetu), obvezujuéi se na:

e promicanje opéega pristupa kvaliteti u poslovnom i javnom sektoru, [

e razvijanje ucenja o kvaliteti na svim razinama obrazovanja, od osnovnog do
visokoskolskog, [

e razvijanje razmiSljanja o metodama 1 alatima za kvalitetu, te osiguravanje da budu
raspolozivi svakome, [

e aktivno sudjelovanje u Sirenju iskustava o kvaliteti, [
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e promoviranje europske kvalitete u Europi, [

e stalno poduzimanje akcije kako bi se postigao napredak u kvaliteti, [

e ukljucivanje u Europski tjedan kvalitete kako bi upoznali ostale s aktivnostima
koje se poduzimaju, trenuta¢nim inicijativama i budu¢im projektima (Avelini,

2002.)

Hrvatske turisticke destinacije bi, u cilju postizanja (prepoznatljive) kvalitete, prije svega
trebale donijeti master planove razvoja i uspostaviti kvalitetan poslovni model turizma koji bi
odredivao nacin na koji je potrebno stvoriti i prodati dodanu vrijednost. Valja naglasiti da
turisticku destinaciju odreduje njezin poslovni model i ona ne konkurira s destinacijama
sli¢nih obiljezja ve¢ s destinacijama koje imaju isti model. Zato je izuzetno vazno procijeniti
poslovni model odredene destinacije, kao 1 nacin na koji model funkcionira. Elementi koji se

procjenjuju odnose se na : [

e odabir ciljnih trzista, [

e privlacenje novih trzista, [

e troskove proizvodnje i prodajne cijene, [
e stvaranje lanca vrijednosti, [

e proizvodnju vrijednosti, [

medusobni odnos ljudskih resursa i gostiju, [

organizaciju, upravljanje i funkcioniranje destinacije.

Cilj je procjene odredivanje smjera razvoja sustava u buduénosti, odnosno nacina

osiguravanja njegove odrzivosti na dugi rok.
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4. Upravljanje kvalitetom u turizmu

Suvremeni turisti donose odluke o izboru turisticke destinacije ovisno o tome zadovoljava
li ponuda njihove potrebe, pruza li im nezaboravan dozivljaj. Oni Zele upoznati lokalnu
kulturu, zele doéi u kontakt s lokalnim stanovniStvom, upoznati nacionalni folklor,
gastronomiju, posjetiti festivale, muzeje, galerije itd. Sve to ¢ini kvalitetu turisticke ponude.
Mnoge turisticke destinacije susre¢u se s problemom kako povecati vrijednost sveukupne
turisticke ponude. Danas su najtrazenije turisticke destinacije koje omogucuju turistima
bavljenje razli¢itim aktivnostima, koje njeguju tradiciju i prilagodavaju ponudu interesima,
potrebama, motivaciji i ponasanju turista.

Cilj je upravljanja kvalitetom u turizmu identificirati motive putovanja suvremenih turista
u globalizacijskim uvjetima i u kojoj mjeri nasljede utjee na potraznju, te uputiti na to kakav
kulturni “proizvod* razviti da bi se privukao veci broj posjetitelja u turisticku destinaciju.
Vrlo je bitno stvoriti odredene ,,preporuke® kako od destinacije napraviti turisticku atrakciju i
ostvariti vece zadovoljstvo turista boravkom u destinaciji. Istrazivanjem trzista
se omogucava bolje odredivanje marketinskih ciljeva 1 strategija. Stalno povecanje broja
no¢enja ne moze biti jedini relevantni cilj. Ciljevi kvalitete u turizmu moraju biti i
kvalitativni. Rijetko u kontekstu turizma cujemo rijeci ,,posjetilac, kupac, korisnik, potreba,
zelja, zahtjev, zadovoljstvo, pokazatelji, mjerenje, poboljSanje". Kulture kvalitete usluznih
djelatnosti gotovo da i nema. Kvaliteta usluge mozda postoji nekoliko mjeseci u godini, samo
prema strancima. Kvaliteta se vjezba svaki dan, prema svakome, sve dok ne postane sastavni
dio poslovanja. Usluzne djelatnosti odmakle su tako daleko da je pitanje da li moZemo
korisnicima turistickih usluga ponuditi kvalitetu koju traZe: visoku razinu usluge po niskoj

cijeni - to je ono §to kupac uvijek trazi.
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4.1.Vaznost turizma u Republici Hrvatskoj

Turizam je bitan za gospodarstvo svake zemlje, pa i Hrvatske. Hrvatska ima dugu tradiciju
bavljenja turizmom, koja seze jos u srednji vijek. Hrvatski turizam se poceo naglo razvijati
nakon drugog svjetskog rata. Iz godine u godinu je biljezio stalan porast broja nocenja i1
dolazaka. Uslijedile su velike investicije u turistiCka poduzeca kada je izgradena vecina
kapaciteta. Nakon domovinskog rata bilo je potrebno deset godina kako bi se Hrvatska vratila
na broj gostiju prije rata. DanaSnja cjelokupna ponuda u Hrvatskoj nije jos uvijek dovoljno
razvijena kako bi zadovoljila sve zahtjevniju turisti¢ku potraznju. Gosti koji uglavnom dolaze
zbog sunca i mora, nize su platezne mo¢i.

Iako postoji trend povecanja kategorije smjestaja, problem je nedovoljna ponuda dodatnih
sadrzaja u destinaciji. Problem je $to ne postoji detaljna strategija razvoja turisticke ponude.

U Hrvatskoj je turizam veoma znacajna grana gospodarstva jer stvara veci devizni priljev
koji se smatra nevidljivim izvozom. To dokazuje i udio turizma u BDP-u Koji iznosi u
prosjeku 15% posljednjih godina i predstavlja Sestinu ukupne proizvodnje. Turizam je i vrlo
znacajan za uravnotezenje bilance placanja, budu¢i da je Hrvatska izrazito uvozno orijentirana
zemlja te je bilanca u konstantnom deficitu. Dobra strana turizma je $to stvara zaposlenost i
priljev deviza, ali ujedno povecava i1 uvoz roba u zemlju. Poljoprivreda 1 preradivacka
industrija su jo$ uvijek nedovoljno povezane sa turizmom, no radi se na tome da se usklade
odnosno da se domaci proizvodi uvrste u turisticku ponudu destinacije.

Kao $to je ve¢ navedeno turizam u brojnim drZavama ima iznimno vaznu ulogu u
gospodarstvu. Postojeca statistika turizma, medutim, ne moZe sagledati njegovu punu
ekonomsku vaznost 1 utjecaje. Nedostatak odgovaraju¢eg ekonomskog mjerenja turizma cesto
vodi i podcjenjivanju koristi od turizma, posebice u usporedbi s ostalim gospodarskim
sektorima (Cetinski, 2003.). Teskoc¢e u mjerenju turizma, kao skupa aktivnosti kojeg odreduje
potraznja, u velikoj mjeri odraz su toga Sto se turizam u nacionalnim ra¢unima ne iskazuje
kao zaseban sektor.

Turizam se, naime, ne moze svesti na jednu gospodarsku djelatnost. Turizam je potrebno
promatrati kao skup razli¢itih djelatnosti ¢ija potraznja nije vezana samo uz turisticku
potraznju. Dodatna teSko¢a u mjerenju turizma proizlazi iz obiljezja turistickih proizvoda koji
su dijelom neopipljivi i nije ih lako mjeriti ni fizickim niti financijskim pokazateljima
(Cetinski, 2003.).
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Promatrajuéi turizam kao skup svih djelatnosti gospodarstva kojeg odreduje (turisticka)
potraznja, procjena ukupnog doprinosa turizma zasniva se na definiranju input-output tablice
za Hrvatsku i njezinom prilagodavanju i povezivanju sa Satelitskim raGunom turizma
Hrvatske kako bi se dobila osnova za izracun ukupnog doprinosa turizma u bruto domacem
proizvodu.

Satelitski racun turizma je, naime, statisticki okvir za kvantificiranje veli¢ine turizma u
okviru nacionalnog ra¢unovodstva, koji pruza uvid u izravne u¢inke turizma na gospodarstvo.

Mijerenje ukupnog doprinosa turizma gospodarstvu podrazumijeva, stoga, povezivanje
satelitskog racuna turizma s razli¢itim modelima koji mogu sagledati makroekonomski utjecaj
turizma (Cetinski, 2003.). Metode izracuna ukupnog doprinosa turizma u bruto domaéem

proizvodu polaze prije svega od raspolozive statistike turizma i1 nacionalnih ra¢una Hrvatske.

4.1.1. Osnovni turisticki podaci za 2015. godinu

Prema prvim sluzbenim podacima sustava turisti¢kih zajednica, na Jadranu i u Gradu
Zagrebu, 2015. odmaralo se 14 milijuna i 150 tisu¢a gostiju, Sto je 8,3 % viSe nego u 2014. te
je ostvareno 78 milijuna i 569 tisu¢a nocenja, Sto je 6,8 % vise nego u 2014.godini.Od toga je
stranih turista 12 milijuna i 737 tisu¢a (+ 8,08 %), koji su ostvarili 71,5 milijun noc¢enja (+ 6,6
%) te domacih milijun 1 412 tisuca (+ 10,3 %) koji su ostvarili viSe od 7 milijuna noc¢enja (+
8,5 %).

Izvrstan rezultat u prosloj godini svakako je rezultat dobrog rada privatnog, ali i
javnog sektora, sinergije u njthovim aktivnostima, povecanju investicija, te dobrih
marketinskih aktivnosti. U prosloj godini domaci turist je po dolascima na drugom, odnosno
po broju ostvarenih noéenja na treéem mjestu. Sto znaéi da je sve veéi broj domacih turista
koji se odlu¢uju na ostanak na ljetovanju u Hrvatskoj (www.mint.hr).

U slijedecoj tablici prikazani su podaci turistickog prometa od sije¢nja do prosinca 2015.

godine, koji su dostupni na web stranicama ministarstva turizma.
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Tablica 2: Turisticki promet od sije¢nja do prosinca 2015. godine.

TURISTI INDEX MOCENJA INDEX
2014, 2015, 15./14, 2014. 2015, 15./14,
DOMACI 1.505.455 1660.144 | 110,28 5.160.376 5.742.635| 11128
STRANI 11.622.961 12,683.179 | 108,12 61323572 £5.862.680| 107,40
INDEX UDJELURHU % INDEX UDJELURHU %
2014, 2015, 15./14. | 2014 2015, 2014. 2015, 1514, | 2014, 2015.
INDIVIDUALNI B.216.771 9.078.273 | 11048 | 62,59 63,29 43.654.625 47318265 | 10842 | 85566 66,10
DOMACI 973.462 1092332 11221 741 7,62 3511433 3.965.919 | 11294 5,28 5,54
STRANI 7.243 309 7985941 | 11025 | 5517 55,68 40143192 43362346 | 10802 | 60,38 60,56
ORGANIZIRANI 4.911.645 5.265.050 | 107,20 | 3741 36,71 22.829.323 24277050 10634 | 3434 33,90
DOMACI 531.993 567.812 | 106,73 405 3,96 1648.943 1.776.716 | 107,75 2,48 148
STRANI 4.379.652 4697.238 | 10725 | 3336 32,75 21.180.380 22500334 | 10623 | 31386 3142
UKUPNO HRVATSKA 13.128.416 14.343.323 | 109,25 | 100,00 | 100,00 66.483.948 71605315 | 107,70 | 100,00 | 100,00
IZVOR: DrZavni zavod za statistiku
Turisti: Nocenja:

- ukupno 14,3 milijuna turista (rast 9,3%)

- broj domacih turista 1,7 milijuna (rast 10,3%)
- broj stranih turista 12,7 milijuna (rast 9,1%)

Prosjeéni broj dana boravka iznosio je 5 dana

ukupno 71,6 milijuna nocenja (rast 7,7%)
broj domadih nocenja 5,7 milijuna (rast 11,3%)
broj stranih nocenja 65,3 milijuna (rast 7,4%)

Iz prethodne tablice moze se vidjeti koji je odnos dolazaka turista u 2015. godini s obzirom na

takoder do tada rekordnu sezonu 2014.godine. Isto tako, vidljiv je porast s obzirom na broj

ostvarenih noc¢enja, odnosno na broj no¢enja domacih i stranih turista. Prosje€an broj dana

boravka turista iznosio je 5 dana.

Grafikon 1. Struktura dolazaka turista u razdoblju od sije¢nja do prosinca 2015. godine.

Izvor: Drzavni zavod za statistiku
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Iz grafikona 1. moze se zakljuciti kako je dolazak stranih gostiju puno vec¢i u odnosu na
domace turiste. Mnogo je ¢imbenika koji neposredno utjecu na navedeni rezultat a jedan od

njih je zasigurno trenutno gospodarsko stanje, odnosno financijsko stanje domaceg turista.

Grafikon 2: Struktura nocenja turista po nacinu dolazaka za turisticku sezonu 2015.

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

U strukturi no¢enja po nacinu dolaska turista, 34% nocenja ostvareno je kroz organizirane
dolaske, a 66% nocenja ostvarili su individualni gosti. S obzirom na naéin dolaska turista
mozemo uvidjeti dvije osnovne podjele navedene u grafikonu 2. a to su organizirani i
individualni dolasci turista. Organiziranih dolazaka odnosno dolazaka u skupinama ostvareno
je ukupno 5,3 milijuna, a ostvarenih organiziranih nocenja je bilo 24,3 milijuna nocenja.
Individualnih dolazaka ostvareno je 9,1 milijun s Sto je za 10,5% viSe nego u prosloj sezoni,
isto tako ostvareni broj individualnih noéenja iznosio je 47,3 milijuna no¢enja odnosno 8,4%

viSe nego 2014. godine.

Tijekom lipnja, srpnja i kolovoza 2015. godine, Europljani su u Hrvatskoj potrosili 7,5 %
vise nego u istom razdoblju prosle godine. Od svih europskih gostiju, najviSe su potrosili
Nijemci, ¢ija je potroSnja narasla za 12% i ukupno su gosti iz Njemacke u tri mjeseca na Visa

karticama potroSili gotovo 118 milijuna eura.
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Na listi stranih turista u Hrvatskoj, redoslijed je ostao isti kao i godinu ranije. Nakon
Nijemaca, na drugom mjestu su turisti iz Slovenije, a slijede ih Austrijanci, Talijani zatim
Cesi itd. Zanimljivo, turisti iz Slovenije koji tradicionalno ljetuju u Hrvatskoj, poveéali su ove
sezone svoju potrosnju za 26 %. S 20 milijuna eura koje su potroSili na svojim Visa
karticama,  Slovenci su  tako  premasili  potrosnju  turista iz Rusije.

(http://www.poslovnipuls.com).

Tablica 3: Turisticki promet stranih turista u sezoni 2015.

JEMLE TURISTI INDEX NOCEMIA INDEX
UDIELU UDJELU
2014, 2015, 15,14, % 2015, 2014, 2015, 1514, | %2015
NIEMACKA 1.988.993 2.124.149 106,80 16,7 14758546 | 15.769.657 10685 | 239
SLOVENIIA 1.101.552 1.191.998 108,21 94 6.236.114 | 6.677.930 107,08| 101
AUSTRUA 1.018.521 1.119.709 109,33 88 5403515 |  5.902.474 10823 90
ITALUA 1.060.912 1111428 104,76 88 4466.221| 4300153 10748 73
EEdka 661.486 §96.151 105,24 55 4600001 | 4811990 10461 73
POLISKA £30.360 674.779 107,05 53 4077633 | 4323471 10603 66
UJEDINJENA KRALJIEVINA 429.036 490,510 114,33 39 2102110 | 2419237 s | 37
FRANCUSKA 441,494 466,045 105,56 37 1658151 | 1.709.254 10308 26
MADARSKA 366.262 435.990 119,04 34 1931181 |  2.266.301 11735 34
SLOVACKA 355.000 390.942 110,12 31 2382996 |  2.550.018 0701 38
OSTALD 4.290.607 4.508.410 112,07 379 18021.275 | 19.448.564 10792 295
UKUPHO STRANI 11,622,961 12,683,179 109,12 1000 61.323.572 | 65.862.680 10740 1000

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

Grafikon 3: Dolasci turista prema zemlji prebivalista
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku
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Najveci broj dolazaka u Hrvatsku u 2015. godini biljeze turisti iz Njemacke s 2,1 milijun
dolazaka (rast 6,8%) i ostvarenih 15,8 milijuna noéenja (rast 6,9%), drugi po redu su turisti iz
Slovenije s 1,2 milijuna dolazaka (rast 8,2%) 1 6,7 milijuna no¢enja (rast 7,1%) na treCem
mjestu se nalaze austrijski turisti s 1,1 milijun dolazaka (rast 9,9%) i ostvarili su 5,9 milijuna

nocenja, $to ¢ini 9,2% vise ostvarenih no¢enja u odnosu na 2014. godinu

4.1.2. Unapredivanje turisticke kvalitete

Unapredenje turisticke kvalitete 1 sadrzaja turistiCkog proizvoda podrazumijeva razvoj 1
oblikovanje novih te poboljsanje postojecih turistickih proizvoda i usluga implementirajuci
inovativnost, pametne specijalizacije, odrzivost u cilju jaanja konkurentnosti hrvatskog
turistickog trzista. Ostvarenje postavljenog cilja uvjetuje postizanje visoke razine kvalitete u
svim segmentima. To podrazumijeva kvalitetu ljudskih potencijala, kvalitetu usluge,
smjestaja, organiziranog boravka, popratnih usluga i sadrzaja odnosno kvalitetu ukupnog

turistickog dozivljaja (www.mint.hr).

U cilju odrzanja konzistentnosti ostvarene kvalitete, s jedne strane i sigurnosti, s druge
strane, turistiCka inspekcija Ministarstva kontinuirano obavlja inspekcijski nadzor nad
primjenom propisa u podru¢ju pruZanja ugostiteljskih i/ili usluga u turizmu. Uz programe
financiranja namijenjenih jacanju kvalitete strukovnog obrazovanja za turizam, podizanju
standarda i promicanju strukovnih, ugostiteljsko — turistickih ali i drugih, komplementarnih
zanimanja, Ministarstvo turizma je osiguralo i sredstva u Europskom socijalnom fondu
namijenjena za jacanje ljudskih potencijala kroz projekte u skladu s europskim i nacionalnim
strateSkim dokumentima, koja ¢e biti na raspolaganju korisnicima za namjene u skladu s

Operativnim programom ,,U¢inkoviti ljudski potencijali* u razdoblju 2014.- 2020.

Ministarstvo turizma, u skladu sa strateSkim ciljem razvoja hrvatskog turizma, ali i

slijedec¢i smjernice europske strategije razvoja, nastoji:

e unaprijediti razvoj ponude kreativnih turisti¢kih proizvoda,

e poboljsati smjestajni kapacitet i unaprijediti kvalitetu ponude,

32


http://www.mint.hr/

e poveCati razinu zauzetosti smjeStajnih kapaciteta 1 produljiti sezonu u
destinacijama,
e povecati prosjecnu potroSnju po danu boravka,

e te razinu zaposlenosti i samozaposljavanja.

U cilju razvoja turisticke infrastrukture i oCuvanja turisticke resursne osnove sa svrhom
jacanja konkurentnosti hrvatskog turizma i namjenskog koriStenja sredstava Fonda za razvoj
turizma poti¢u se projekti razvoja javne turisticke infrastrukture prema subjektima javnog
sektora — gradovima, opéinama, Zupanijama, odnosno trgovackim drustvima u njihovom ili
drzavnom vlasnistvu ili vlasniStvu turisticke zajednice, te javnih ustanova nacionalnih
parkova i parkova prirode. Prostor i ofuvani okoli§ najvredniji su nacionalni turisti¢ki
potencijal te su planirane prioritetne razvojne mjere usmjerene prije svega koriStenju veé
zauzetog prostora i postojecih turistickih kapaciteta, odnosno njihovoj obnovi i modernizaciji

1 opéenito podizanju kvalitete u skladu sa zahtjevima turistickog trzista.

Programi Ministarstva turizma usmjereni su potpori turistiCkim inicijativama i stvaranju
ukupnog okruZenja na svim razinama za intenzivniji i ravnomjerniji razvitak turizma na

cijelom prostoru Republike Hrvatske. Pri tome su programski Kriteriji razvoja usmjereni:

» stvaranju novih turistickih/ugostiteljskih kapaciteta,

» podizanju kvalitete,

» unapredenju dodatne ponude,

» stvaranju izvornih hrvatskih turistickih proizvoda temeljenim na ukljucivanju
ukupnog prirodnog, povijesnog, kulturnog, arhitektonskog naslijeda u kreiranje
razli¢itog i turistiCki atraktivnog novog proizvoda;

» razvoju posebnih  oblika turizma (seoskog, kulturnog, zdravstvenog,
etnogastronomskog, ekoturizma, lovnog, ribolovnog, avanturistickog, vjerskog, i
dr.).

Tako ¢e na podrucju cijele Hrvatske biti jednakomjerno zastupljena raznolika turisticka
ponuda koja je prihvatljiva i na globalnoj razini te osigurava razvoj odrzivog turizma kao
dijela ukupne nacionalne turisticke ponude. Ulaganje u razvoj turistickog proizvoda Hrvatske
preduvijet je stabilne afirmacije Hrvatske na medunarodnom turistickom trzistu. Potvrdu o

dobrom smjeru razvoja nalazimo u porastu broja ostvarenih no¢enja i dolazaka.
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4.2.Nagrade za kvalitetu u turizmu

U sklopu tradicionalne turisticke manifestacije ,,Dani hrvatskog turizma®, dodjeljuju se
turisticke nagrade najboljim destinacijama, subjektima i1 pojedincima. Ukupno ima 28
nagrada je podijeljenih u 7 kategorija, a nagrade urucuje ministar turizma, direktor Hrvatske
turisticke zajednice, i potpredsjednik Hrvatske gospodarske komore (http://www.mint.hr).

Hrvatski turizam ve¢ nekoliko godina zaredom biljezi znacajne poraste, a u tom se smjeru
zeli nastaviti 1 dalje djelovati. Najveci izazov je produljenje sezone, a Hrvatska kao relativno
mala zemlja s mnogo razli¢itosti ima mnogo toga za ponuditi. Za postignute iznimne rezultate
zasluzni su djelatnici u hrvatskom turizmu, oni su ti koji turizam ¢ine uistinu konkurentnim i
koji svojom kreativnos¢u i radom Hrvatsku cine atraktivhom i jednom od najpozeljnijih

mediteranskih destinacija.

4.2.1. Kategorije nagrada koje se dodjeljuju u turizmu

Ministarstvo turizma, Hrvatska turisticka zajednica 1 Hrvatska gospodarska komora su
uveli novi koncept godiSnjih hrvatskih turistickih nagrada za 2015. godinu, s ciljem poticanja
konkurentnosti, inovativnosti i svijesti o odrzivom razvoju te podizanja kvalitete usluga i
proizvoda u turistiCkom sektoru. Novi koncept sastoji se, kako je ve¢ navedeno od 28 nagrada
u 7 kategorija:

1. Destinacija godine

U kategoriji ,,Destinacija godine* biraju se sljedece destinacije:

e najpozeljnija destinacija ruralnog turizma

e najpozeljnija destinacija turizma zdravlja

o najpozeljnija City break destinacija

e autenti¢na primorska destinacija ,,Nase malo misto*

e najpozeljnija destinacija za ljetni odmoriSni turizam.

Za 2015. godinu u kategoriji najpozeljnije destinacije ruralnog turizma nagradeno je Etno

selo Karanac, kao najpozeljnija destinacija turizma zdravlja nagradena je Opatija,
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najpozeljnijom City break destinacijom proglasen je Split, kao autentina primorska
destinacija ,,Nase malo misto nagradu je dobio Bol na bracu, a najpozeljnijom destinacijom
za ljetni odmoriSni turizam proglasen je Rovinj.
2. Hrvatska 365
U kategoriji ,,Hrvatska 365 bira se najuspjesnija ,,PPS destinacija“ (pred i post sezona), a
mogu se kandidirati sve destinacije koje su putem Javnog poziva Hrvatske turisticke zajednice
dobile oznaku ,,PPS destinacija“. Cilj je izabrati onu PPS destinaciju koja je sudjelovanjem u
ovom projektu postigla najbolje rezultate na razvoju i poboljSanju ponude i sadrzaja
destinacije, kao 1 u¢inke u ostvarenom turistickom prometu.
Za 2015 godinu PPS destinacijom proglasena je Splitska riva.

3. Nagrada za odrZivi turizam

Nagrada ,,OdrZivi turizam® dodjeljuje se pojedincu, udruzi, tvrtci ili lokalnoj zajednici za
iznimno postignu¢e na podrucju brige za okolis. U ovog kategoriji mogu se natjecati svi
subjekti koji su ostvarili poseban doprinos o¢uvanju prirode i okolisa, zastiti bio — raznolikosti
te oCuvanju kulturne bastine, a nagradu za 2015 godinu osvojio je Plavi svijet — institut za
istrazivanje 1 zaStitu mora.

4. Inovacija godine

Nagrada ,,Inovacija godine* dodjeljuje se tvrtci ili organizaciji koja ima najinovativniji

proizvod, uslugu ili proces u turizmu. U ovoj kategoriji mogu se natjecati subjekti Cije se
inovacije odnose na turisti¢ki dozivljaj, turisticki proizvod ili IT solucije u turizmu. U ovoj
kategoriji za 2015. godinu nagradu je osvojila mobilna aplikacija ,,Zagreb be there®.

5. Atrakcija godine

U ovoj kategoriji biraju se turisticke atrakcije koje su primarno u fokusu potencijalnih

turista te predstavljaju glavni faktor za odabir turisticke destinacije, a to su:

o kulturna atrakcija godine — za kulturne turisti¢ke atrakcije koje svojim gostima pruzaju
jedinstveno iskustvo posjete te pokazuju inovativnost i faktor razli¢itosti koji ih
izdvaja od ostalih atrakcija,

 turisticki dogadaj godine — za najbolju praksu u turisti¢koj industriji u svim aspektima
svog poslovanja,

« rekreacija i zabava — za tematske i/ili zabavne parkove, sportske komplekse, pjesacke
i/ili  biciklisticke staze, golf terene, bazene, teniske centre te kasina

regionalne/nacionalne razine atraktivnosti.
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Kulturnom atrakcijom 2015. godine proglasen je Muzej antickog stakla u Zadru, kao
turisticki dogadaj godine nagraden je festival Ultra Europe, u kategoriji rekreacije i zabave
nagraden je Aquapark Istralandia.

6. Ljudiu turizmu

Nagrada ,,Covjek klju¢ uspjeha — djelatnik godine* je nagrada za djelatnike i/ili
menadzere u razli¢itim segmentima javnog i privatnog sektora, koji su neposredno ili

posredno vezani uz turizam (bira se u 25 kategorija).

7. Nagrada ,,ANTON STIFANIC* - dodjeljuje se kao godisnja nagrada za pojedinca ili

tvrtke 1/ili ustanove 1/ili udruge te za pojedinca za zivotno djelo.

Ministarstvo turizma provelo je jo$ jedan natjeCaj za dodjelu bespovratnih sredstava
temeljem programa,,Promocija zanimanja“ — PROMOCIJA I JACANJE KOMPETENCIJA
STRUKOVNIH ZANIMANJA ZA TURIZAM kojiprovodi od 2009. godine i odobreno je
400.000,00 kuna za 22 projekta srednjih strukovnih skola.

Sredstva su namijenjena srednjim strukovnim i umjetni¢kim $kolama za projekte kreiranja
novih turisti¢kihproizvoda i1 unapredenja procesa upravljanja destinacijom u suradnji s drugim
obrazovnim sektorima i privatnimsektorom.

Ove godine izdvojena su sljedeca tri projekta kao najbolja:
> Turisti¢ko-ugostiteljska $kola Antona Stifani¢a iz Poreta u partnerstvu s tehni¢kom
Skolom Pula za projekt"Hotel za sutra"
» Ugostiteljsko-turisticka Skola Osijek za projekt "Zasto Osijek nema turisticki brod"
» Tehnicka skola Pozega u partnerstvu s obrtnickom Skolom Pozega za projekt "Aureus
Mons"
U ova tri projekta sudjelovalo je ukupno 37 ucenika pod vodstvom 9 mentora

(http://www.mint.hr/).

Hrvatska gospodarskakomora provodi nagradivanje u 14 kategorija a one su slijedece.

e poslovni hotel godine,
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e kongresni hotel godine,

e odmori$ni hotel godine,

o wellness hotel godine,

o mali i prijateljski hotel godine,
e luksuzni hotel godine,

e marina godine,

¢ hostel godine,

e charter kompanija godine,

e putnicka agencija godine,

e okusi Hrvatske — ugostiteljski objekt godine
e obiteljski smjestaj godine,

e kamp na moru godine, i

e kamp na kontinentu godine(http://www.hgk.hr).

Hrvatska gospodarska komora dodjeljuje ve¢ 19 godinu zaredom nagrade , Turisticki
cvijet — Kvaliteta za Hrvatsku®. Od 2015. godine te su nagrade proSirene i na druge sadrzaje u
turizmu. Uz ve¢ postojece, za hotele, kampove i marine, uvedene su i nagrade za DMC
(engl. Destination Management Company), hostele, obiteljski smjestaj, charter kompaniju,
restorane te seoska domacinstva. U pocetku je izgledalo nemoguce ocjenjivati obiteljski
smjestaj. Razlog tome je rasprSenost takvog oblika smjeStaja po svim dijelovima RH. Ipak,
ocjenjivanje je uspjeSno provedeno, ali tek svaka slijede¢a godina ¢e biti pravi izazov za

privatne iznajmljivace.

4.2.2. Nagradeza privatni i hotelski smjesta;

Osim nagrada koje dodjeljuje Hrvatska gospodarska komora, privatni smjestaj u turizmu
nagraduje i TripAdvisor - Travellers’ Choice winner. TripAdvisor_ je specijalizirani web
portal na kojem gosti ostavljaju komentare kako im se svidio boravak u pojedinom hotelu,
obrok u restoranu, izlet koji je organizirala agencija, ¢ak i shopping u pojedinoj trgovini.
Portal pruza priliku ponuditelju da se vrlo u¢inkovito prezentira potencijalnim kupcima,
ali 1 dapoboljsa SEO tj. poziciju na Google-u, kao i Facebook promociju

(digitalniturizam.blogspot.hr). Pozicija na TripAdvisoru ima vrlo direktan utjecaj na prodaju.
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Primjerice restoran u jednom gradu na obali po procjeni vlasnika ostvaruje 20% prometa zato
Sto je ve¢ dugo vrlo visoko rangiran na TripAdvisoru.

TripAdvisor predstavlja zapravo direktno misljenje turista o destinaciji, odnosno o smjestaju i
usluzi, te tako preporucuju ili ne preporucuju drugim turistima dolazak 1 boravak na tom
mjestu.

Privatni smjestaj Maksimilian iz Osijeka primio je nagradu TripAdvisor® Travellers’
Choice winner za 2015 godinu. Trinaest godina za redom TripAdvisor proglasava najbolje
objekte u turizmu na osnovu milijuna komentara i misljenja sakupljenih tijekom jedne godine
od putnika diljem svijeta. To je nagrada koja nagraduje sjajnu uslugu, kvalitetu i vrijednost, a
dodjeljuje se objektima koji kontinuirano ostvaruju izvanredne recenzije gostiju na stranici
Tripadvisor i po kvaliteti se svrstavaju u najboljih 1 % objekata na svijetu.

., TripAdvisor zajednica od nekoliko milijuna putnika pomogla nam je da istaknemo neke od
najboljih hotela u svijetu” rekla je Barbara Messing, predsjednica TripAdvisora za marketing.
Ova lista pobjednika sjajna je prilika koja moze posluZiti kao inspiracija putnicima prilikom

planiranja putovanja u 2016 godini (http://www.tzosbarzup.hr/hr)

Tripadvisor je najveéi svjetski turistiCki portal koji putnicima omoguduje
planiranje savrSenog putovanja. Tripadvisor nudi pouzdane savjete stvarnih putnika i Siroku
paletu turisticke ponude 1 alata za planiranje, povezanih s moguénostima rezervacije.
Tripadvisor stranice ¢ine najveéu putnicku zajednicu na svijetu, dosezu¢i gotovo 315 milijuna
posjetitelja mjeseCno s vise od 200 milijuna recenzija koje pokrivaju vise od 4,4 milijuna
smjeStajnih objekata, restorana i turistiCkih atrakcija. Web stranice djeluju u 45 zemalja
svijeta. TripAdvisor takoder ukljucuje i TripAdvisor za poslovne korisnike, odjel koji

omogucuje turistickoj industriji pristup milijunima mjesecnih Tripadvisor posjetitelja.

Slika 3: Logo TripAdvisor nagrade za 2015. Godinu
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Nagradu TripAdvisora za najbolji hotelski smjestaj osvojio je Hotel Laguna iz Poreca. Uz
dobru gastronomsku ponudu vrlo vazni ¢imbenici koji za gosta predstavljaju kvalitetu usluge
su takoder i dostupnost besplatnog wifi internetskog pristupa, dostupnost wellessa, lezaljki,
rucnika, glazbeni program, te usluznost i ljubaznost osoblja hotela.

Ve¢ tre¢u godinu za redom, Heraklea, agencija specijalizirana za mystery shopping u
Hrvatskoj, provodi mjerenje kvalitete usluge na vrhuncu turisticke sezone.

Tako su i prosle godine, u razdoblju od 1. lipnja do 31. kolovoza tajni gosti mjerili kvalitetu
usluge u ugostiteljskim objektima i popratnim turisti¢kim sadrzajima.

Od ugostiteljskih objekata posje¢ivani su hoteli, kampovi, restorani, barovi, noc¢ni
klubovi, kavane, slasticarne, dok su u popratnim turistickim sadrzajima tajni gosti obilazili
wellness, sport, izlete, muzeje, vinarije, agroturizam, banke, poste, mjenjacnice, benzinske
postaje, odnosno sve ono §to prosjecan turist posjeti prilikom dolaska u odredenu destinaciju.

Mijerili su se osnovni elementi kvalitetne usluge:

e pocetni pozdrav,
e o0smijeh,
e zahvalai

e pozdrav na odlasku.

Tajni gosti su u ovom istrazivanju obisli svih sedam Zupanija na Jadranu te su posjetili

gotovo 1700 raznih turisticko-ugostiteljskih objekata.
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Istrazivanje je pokazalo da je 83,34% turistickih djelatnika pozdravilo gosta na dolasku
Sto je najbolje ocijenjeni segment, dok je na odlasku gosta pozdravilo 76,73% djelatnika, no
smatra se da i tu ima prostora za unapredenje. NajloSiji rezultat je, kao i prethodnih godina, u
segmentu osmijeha i iznosi 60,41%. Bez osmijeha i zahvale domacina prode svaki treci turist,
bez pozdrava na odlasku svaki Cetvrti, a bez pozdrava na dolasku svaki peti, Sto znaci da se

svakom treCem gostu djelatnik nije osmjehnuo (http://www.poslovnipuls.com).

Nesto bolji rezultat je zabiljezen kod zahvale gostu i iznosi 65,67%, $to nikako nije
zadovoljavajuce ukoliko nam je u interesu da gost bude zadovoljan te nas preporuci drugima.
Kada se usporede rezultati s prethodnim godinama u Herakle- i primje¢uju pomak na bolje, no
napominju da se ne bismo trebali zadovoljiti rezultatom niZzim od 95%, kojem se nije pribliZio

niti jedan mjereni segment kvalitete usluge.

Kvaliteta usluge u turizmu je kljuéni faktor za zadrzavanje gosta, jer nezadovoljan gost je
izgubljen gost, a nije samo izgubljen ve¢ ¢e nas navoditi kao 10§ primjer. Pritom moramo biti
svjesni Cinjenice da se dobar glas daleko Cuje, a lo$ jo§ dalje. Kvaliteta usluge je u danas$njim
uvjetima, kada je izrazena konkurencija te imamo sve veci rast zahtjeva potroSaca, postala
jedan od klju¢nih faktora opstanka na trzistu, tako da bi nam trebala postati pravilo, a ne
iznimka.

Trebali bismo se osvijestiti i shvatiti da prirodne ljepote koje posjeduje na§ Jadran vise
nisu dovoljne kako bismo privukli goste te kako bismo ih zadrzali. Trebali bismo uloziti
vrijeme u edukaciju naseg osoblja te u razradu plana kako $to bolje i Sto viSe animirati nase
goste, kako bismo iduce godine postigli bolji rezultat te kako ne bismo kao razlog

podbacivanja sezone navodili lose vremenske uvijete.

Slika 4: Okviri kvalitetnog turizma
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Da bi se pruzila kvalitetna usluga potrebno je da se svi faktori prikazani kako krugovi
medusobno upotpunjuju odnosno da teze ka zajednickom cilju, tj. da sudjeluju ravnopravno i
daju sve od sebe kako bi zadovoljili kriterije kvalitetne turisticke usluge.

Standardi kvalitete trebaju biti promjenjivi, a u sam dizajn performanse pruZanja usluga
potrebno je inkorporirati fleksibilnost, s kljuénom ulogom osoblja koje pruza uslugu.
Kwvaliteta se u procesu pruzanja usluge definira kao interaktivna kvaliteta, jer ukljucuje visoki
stupanj interakcije izmedu pruzatelja usluge i potrosaca.

U procesu pruzanja usluge, ta se interakcija dogada i izmedu razli¢itih potroSaca.Pri tome
je nuzno sagledavati karakteristike turisti¢ke potrosnje:

a) Najcesce je ona rezultat izbora izmedu nekoliko alternativa. Utjecaj ranijeg boravka i
usmene preporuke je znacajan.

b) Psihografske karakteristike znac¢ajno utje€u na ponasanje potrosaca u turizmu.

c) Turist tijekom svog boravka u destinaciji privremeno mijenja svoje ponaSanje u
0dnosu na ono u uobicajenoj zivotnoj sredini.

d) Turist vr$i pazljiv odabir turistiCke destinacije, jer prilikom izbora svog cilja
putovanja, alocira svoje vremenske i financijske resurse.

e) Iskustvo turisticke usluge zauzima veéi vremenski okvir od samoga trajanja usluge.

f) Izmedu kupnje turistickog proizvoda i samog turistiCkog boravka najceSce se deSava
tzv. “inkubacija interesa” o destinaciji.

g) Tijekom turistiCkog boravka u destinaciji, turist ulazi u interakcije s ljudima 1

okolinom, a one utjecu na njegovo ukupno zadovoljstvo destinacijom.
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h) Turist pred destinaciju postavlja sve ostrije zahtjeve, sve je samosvjesniji i ima sve

vise iskustva na putovanjima.

4.3.Grad Zadar kao najpozeljnija europska destinacija u 2016. godini

Kao vrlo uspjesan primjer upravljanja kvalitetom odnosno pruzanja kvalitetne usluge u
turizmu moze se navesti grad Zadar, koji je proglaSen najpozeljnijom destinacijom za 2016.
godinu.

Prema izboru portala "European Best Destinations", Zadar je prikupio najviSe glasova i
ponio laskavu titulu najbolje europske destinacije 2016. godine.

Zadar je kao pobjednik iza sebe ostavio brojne proslavljene turisticke destinacije poput
Beca, Amsterdama, Barcelone, Rima i mnogih drugih.

Uo¢i proglasenja pobjednika, iz TuristiCke agencije Grada Zadra izrazili su nadu u
povoljan rezultat, koji se i ostvario.

Zadar je promoviran kao turisticka destinacija, a mnoge informacije o gradskim
dogadajima, lijepe fotografije grada i promotivne video radove vidjelo je viSe stotina tisuca
ljudi u cijeloj Europi na portalu European Best Destinations i preko aktivnosti turistiCke
zajednice na drustvenim mreZama.

Zahvaljujué¢i drustvenim mrezama i kampanji "Biraj Zadar" koju je volonterski vodila
skupina mladih entuzijasta, Zadar su podrzale, medu ostalima, i velike svjetske sportske
zvijezde, glumci, pjevaci i mnoge druge javne licnosti. (http://www.adriatic.hr) .

European Best Destinations (EBD) europska je udruga sa sjedistem u Bruxellesu, nastala s
ciljem promicanja kulture 1 turizma u Europi te u suradnji s turistickim uredima i1 udrugom
EDEN, na europskoj i svjetskoj razini promovira vece razumijevanje bogatstva, kulture,
raznolikosti i kvalitete europskih destinacija. Portal EBD-a broji vise od 2,5 milijuna
posjetitelja uz  desetke tisu¢a pratitella na raznim  druStvenim  mrezama

(http://www.europeanbestdestinations.com).

Slika 5: Logo- Zadar kao najpozeljnija europska destinacija
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Nove turisticke potrebe traze novi kontekst turizma, novo poimanje destinacije i boravka u
njoj. U tom novom kontekstu treba kvantitativno promijeniti kvantitativnim, ali i iznaci
optimalan model koji ¢e poticati razvoj turizma u smjeru kvalitete. U tom smislu, treba usko
povezati marketing pojedinih objekata i upravljanje turistickom destinacijom. Upravljanje
turizmom u tom smislu treba podrzavati i poticati osmisljavanje diferenciranog proizvoda

destinacije, uz odrzivi razvoj turizma.
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5. ZAKLJUCAK

Upravljanje kvalitetom je jedan od najvaznijih zadataka suvremenog menedZzmenta, koji
zbog sve ostrije konkurencije proizvoda na trzistu dobiva jo$ veée znacenje. Samo poduzeca
koja sustavno njeguju i razvijaju dobru radnu klimu i odnose prema svojim zaposlenima i
suradnicima mogu ocekivati visoku kvalitetu svojih proizvoda i usluga, ¢ime osiguravaju i
zadovoljstvo kupaca i trajnu sigurnu buducnost. Najjasnija definicija kvalitete krije se u
zadovoljstvu kupca odnosno onoga koji placa robu ili uslugu. Neki od stranih autora kvalitetu
smatraju kao prikladnost u uporabi, odnosno isti¢u koncept Zivotnog ciklusa proizvoda, od
sirovine do gotovog proizvoda ili usluge.

U radu se spominje i osiguranje kvalitete, koje koliko god da je osiguravalo vezu
poduzece 1 zahtjeva kupaca, posjedovalo je takoder i odredene slabosti koje su se kroz neko
vrijeme pokazale klju¢nima. Naime, najveéa mana osiguranja kvalitete jest isklju¢iva briga
zadovoljavanja trenutnih zahtjeva kupca dok evidentiranje novih potreba odnosno zahtjeva,
nije u njegovoj domeni.

Upravljanje kvalitetom sastavni je dio funkcije upravljanja, ¢ija uloga je ostvarivanje
ciljeva kvalitete, a koja se ne ogleda samo u osiguravanju, ve¢ i u poboljSavanju kvalitete
putem upravljanja aktivnostima kao Sto su politiku kvalitete, ciljeve 1 odgovornosti, planiranje
kvalitete,pracenje kvalitete, osiguranja kvalitete, i poboljSanja kvalitete. Aktivnosti proizlaze
iz utvrdene politike i planova kvalitete, a ostvaruju se u okviru sustava kvalitete primjenom
odgovaraju¢eg nacina pracenja kvalitete. Na podrucju upravljanja kvalitetom eksplicitno se
istice potreba sudjelovanja svih ¢lanova organizacije za ostvarivanje ciljeva kvalitete, te se
tako dolazi do drugog nacina, odnosno druge radnje pri upravljanju kvalitetom a koja se
naziva potpuno upravljanje kvalitetom.

Da bi kvaliteta zauzela svoje pravo mjesto, trebale bi se ste¢i odredene konkretne
okolnosti, a to je uz suvremeni tehnoloski razvoj veoma zaostreno konkurentsko nadmetanje,
posebno izrazeno na globalnom trziStu. Kvaliteta se afirmira tek u novije doba, do Cega je
doslo logikom razvoja, nakon §to je dugo vremena bila u drugom planu, odnosno u sjeni
obujma odnosno kvantitete.

Kada se prica o vaznosti nekog proizvoda, usluge, poduzeca ili organizacije, Cesto se

spominje kvantiteta, a nerijetko se spominje kvaliteta pruzene usluge.
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Moé prepritavanja viastitih iskustava prijateljima ili poznanicima je svakim danom sve
veca 1 potrebno je na to usmjeriti posebnu pozornost,

Mystery shopping kao metoda istraZivanja kvalitete usluge preZa uvid u poslovanje
poduzeta, odvijanje poslovnih procesa te interakeiju djelatnika s gostom. Provodi se u cilju
otkrivanja podrudja poslovenja koja je potrebno unapnjediti.

Menadzment usluge kao ukupni organizacijski pristup utjefe na svakog u organizaciji, od
generalnog direktora do osobe  koja je majniZe rangirana. To je glavna filozofija, nadin
obavljenja posla, naéin upravijanja i na¥in nagradivanja. Po filozofiji menadZmenta usluga,
cijela organizacija treba funkeionirati kao jedan veliki sektor usluga 2a korisnike.

Potreba za stalno usporedivanje s najboljim konkurentima na turistickom 1r2ifte, odnosno
benchmarking je jedna od suvremenih, djelotvornib metoda prilagodavanja mijenama i
potrebama trZidta. Valja naglasiti da turistitku destinaciju odreduje njezin poslovni model i
ona ne konkurira s destinacijama sliénih obiljeZja veé s destinacijama koje imaju isti poslovni
moedel, Zato je izuzemo vazno procijeniti poslovni model odredene destinacije koo i nain na
koji model funkcionira. Cilj je procjene odredivanje smjera razvoja sustava destinacije u
buduénosti, odnosno nadina osiguravanja njegove odr2ivosti na dugi rok.

U radu se navode i kategoriziraju nagrade za kvalitetu koje se dodjeljuju u turizmu, sve te
nagrade potiu pruzatelje turistickih usluga da sc svake sezone trude jof vile, odnosno da
razinu turistiCke usluge podignu na zavidnu razinu i ukljuduju sve segmente ponude u istu.
Najveéim priznanjem do sada smatra se nagrada koju je osvojio grad Zadar kao najpoZeljnija
Europska destinacija za 2016, godinu.

Dakle da bi se razvila kvaliteta 1 ostvarilo optimalno upravijanje istom u tunzmu vrio je
vazno djelovanje svih razina, od drZave turistickilv zajednica, lokzlnog stanovmiStva, te
djelatnika u turizmu. Ostavljanje dobrog dojma je onc &0 pokreée turizam, odnosno &ime se
mjeri turisticka kvaliteta, a nagradivanjem iste potife se i unapredujc twristitka ponuda
buducih razdoblja, koja ée uvelike utjecati na BDP Republike Hrvatske.

{
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13. www.tripadvisor.com

OSTALI IZVORI:

Drzavni zavod za statistiku
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http://www.digitalniturizam.blogspot.hr/
http://www.media-marketing.com/
http://www.tripadvisor.com/

Popis tablica
Tablica 1. Usporedba kontrole, osiguranja i upravljanja kvalitetom

Tablica 2: Turisticki promet od sije¢nja do prosinca 2015. godine

Tablica 3: Turisticki promet stranih turista u sezoni 2015.
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Popis slika

Slika 1: Prikaz kvalitete u odnosu na proizvodaca, potrosaca i trziste
Slika 2: Pet faza benchmarking procesa

Slika 3: Logo TripAdvisor nagrade za 2015. godinu
Slika 4: Okviri kvalitetnog turizma

Slika 5: Logo- Zadar kao najpozeljnija europska destinacija
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Popis grafikona
Grafikon 1. Struktura dolazaka turista u razdoblju od sije¢nja do prosinca 2015. godine 29
Grafikon 2: Struktura nocenja turista po nacinu dolazaka za turisticku sezonu 2015. 30

Grafikon 3: Dolasci turista prema zemlji prebivaliSta 31
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