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1. UvOD

Novi proizvodi stvaraju nove usluge, a nove usluge stvaraju nove proizvode.
Neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i nepostojanje vlasniStva su osnovna
obiljezja koja usluge razlikuju od proizvoda. Sektor usluga dio je nacionalne ekonomije
koji €ini grane nacionalnog gospodarstva. Sektor usluga zauzima vodecu poziciju u
odnosu na robnu proizvodnju. Konstantno se mijenja, veoma brzo razvija te prilagodava
zahtjevima korisnika. Veoma je bitno pruzati kvalitetnu uslugu, povezivati djelatnosti kako
bi se ostvarila konkurentska prednost te kako bi se korisniku pruzila dodatna vrijednost
te time poboljSalo cjelokupno njegovo iskustvo, ali i doZivljaj. Ugostiteljstvo pripada
tercijarnom sektoru kojeg jo$ Cine trgovina, promet, bankarstvo i turizam. Najvaznija
gospodarska grana u Hrvatskoj je turizam, a rast usluga i zarade od njih u velikom su
porastu bile sve do pojave virusa COVID — 19, 2020e godine. Nazalost, epidemioloska

situacija i neizvjesnost i 2021e godine biti ¢e glavno obiljezje turizma.

Cilj ovog Diplomskog rada bio je istraziti i otkriti naCine, tehnike i metode kojima usluzna
poduzeca razvijaju usluge koje nude, kako inoviraju te kako kroz razvoj i inovaciju svojih
usluga mogu stvoriti konkurentsku prednost. Za poslovni slu¢aj odabrani su hotel Admiral
i restoran Taurus koji se nalaze u Zagrebu. Pri istrazivanju i pisanju rada koriStena je
literatura iz podruc€ja marketinga, poduzetniStva, turizma i ugostiteljstva te internetski
izvori povezani s odgovarajucom temom. Rad sadrZi Sest dijelova, a uza tematika rada

obradena je u treCcem i petom poglavlju.

Nakon uvoda, u radu je objasnjeno $to su to usluge te su navedena obiljeZja. Sto je
vrijednost i koliko je vazna kvaliteta usluga te znalenje usluznih djelatnosti u
gospodarskom sustavu. Nadalje, u treCem poglavlju objasnjen je koncept, razvoj i
inovacija usluge. Kako stvoriti konkurentsku prednost te koliko je vazno kontinuirano
unaprjedivanje usluga. U Cetvrtom poglavlju u radu je pisano o turizmu, to€nije o utjecaju
turizma na hrvatsko gospodarstvo, a zatim o ugostiteljstvu kao gospodarskoj djelatnosti.
IzvrSena je i opisana podjela na hotelijerstvo i restoraterstvo. Nesto vise reCeno je i o
primjeni tehnologije u ugostiteljstvu. Na temelju obrade prikupljenih podataka i njihove

analize, u zakljuCku rada iznesen je cjelovit osvrt na prethodno napisano.



2. USLUGE

Svi dolazimo u kontakt s uslugama te ih dozivlavamo svaki dan. Korisnici smo
komercijalnih i javnih usluga poput Skola, fakulteta, vrtica, bolnica, trgovina, hotela,
restorana, interneta i mnogih drugih. | mi sami smo pruzatelji razliCitih usluga, ne samo
kao dio svojega posla ve¢ i privatno za obitelj i prijatelje, od kuhanja, CiS¢enja, prijevoza,

emocionalnih usluga te mnogih drugih.

2.1. Pojam i obiljezja usluga
Kotler i Keller! uslugu definiraju kao ,bilo koju akciju ili izvedbu koju jedna stranka moze
ponuditi drugoj, koja je u stvari neopipljiva i ne dovodi do vlasnistva nad nec¢im. Njezina
proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s fizickim predmetom“. Dva oshovna
elementa usluga su naglasena u definiciji. To su neopipljivost te odsutnost vlasnistva.
Proizvod je opipljiv rezultat odredenog proizvodnog procesa, dok usluga to nije. Kupnjom,
za razliku od usluge, proizvod postaje vlasnistvo kupca, dok nad uslugom ne preuzima

vlasnistvo vec¢ uslugu konzumira u odredenom vremenskom trenutku.

Neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost, prolaznost i nepostojanje vlasnistva su osnovna
obiljezja koja usluge razlikuju od proizvoda, te vrSe utjecaj na planiranje i provedbu

marketin$kih programa. 2

1) Neopipljivost, kao to i sama rije€ govori, usluge se ne mogu dodirnuti, €uti, osjetiti
ili vidjeti. Prije kupnje usluge nije mogucée izravno ocijeniti s aspekta njihove
kvalitete, osobina, karakteristika i slicno.

2) Nedjeljivost gdje je proizvodnja i prodaja usluge istovremena. Nije moguce odvojiti
proces proizvodnje usluge od mjesta njezine prodaje.

3) Promijenjivost usluga posljedica je ukljuCenosti ljudskog Cdinitelja u njezino
izvrSavanje. Prilikom pruzZanja usluge uspostavlja se odnos izmedu pruzatelja
usluge i korisnika. Taj odnos je jedinstven, a kvaliteta ovisi o tome tko i kada pruza

uslugu.

! Dobrini¢, D. i I. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i informatike, 2016., str.
210.
2 ibidem, str. 211.



4) Prolaznost znaci da usluge nije moguce uskladistiti za razliku od fiziCkih proizvoda.
Ukoliko usluga nije konzumirana u vremenu nastajanja ona nestaje.

5) Koristenje usluge ne rezultira i njezinim vlasnistvom.

2.2. Vrijednost i kvaliteta usluga
Vrijednost usluge moguce je promatrati sa stajaliSta pruzatelja usluge te sa stajaliSta
proizvodnog poduzeca. Tijekom pruzanja usluge, brojna usluzna poduzec¢a kombiniraju
usluge sa proizvodima. Primjer mogu biti konzultanti koji daju fiziCki izvjeStaj iako je
najveca vrijednost usluge zapravo u pravilnoj dijagnozi problema za koji su bili angazirani.
Primjer mogu biti i lijecnici, Ciji je posao, odnosno koji bi trebali pravilno dijagnosticirati
stanje pacijenta, ali i odvjetnici koji bi trebali rijeSiti korisnikov problem. Proizvodna
poduzeca pak pruzaju uslugu kako bi povecala vrijednost svoga proizvoda. Primjer moze
biti IBM3, koji je veéi dio svoga ukupnog prihoda ostvarivao proizvodima, hardverom i
softverom, dok danas veci dio ukupnog prihoda ostvaruje preko usluga potpore. Tako je
i s proizvodnim poduzecima u Hrvatskoj, gdje dodatne usluge nisu zbog dodatnog izvora
prihoda nego zbog opstanka na trzistu. Prema tome, proizvodna i usluzna poduzeca
putem paketa svojih proizvoda i usluga nastoje dati $to vecu vrijednost korisniku kako bi
se isti vratio te ponovno koristio uslugu, ali i diferencirati svoj proizvod uz pomoc

specificne pruzene usluge.

S druge strane, korisnik ocjenjuje vrijednost koju paket proizvoda i usluge ima za njega.
Nekim korisnicima biti ¢e vazniji ishod, to jest dokument kao ishod usluge, dok ¢e nekim
korisnicima biti vaznija usluga i savjeti koje dobiju kroz uslugu. Sto korisniku predstavlja

najvecu vrijednost, nije uvijek jednostavno razluciti.

Vrijednost se stvara kroz pruzanje usluge i korisnikovo dozZivljavanje te usluge. Korisnik
je taj koji ¢e na kraju donijeti odluku o uspjesSnosti pruzene usluge, stoga je ishod usluge
veoma bitan. Korisnik je i suradnik u pruzanju usluge i $to usluzno osoblje bolje suraduje
s korisnikom, biti ¢e bolja ocjena konacne usluge od strane korisnika, kao i samo

zadovoljstvo korisnika pruzenom uslugom.

31BM, engl. International Business Machines — ameri¢ka tvrtka, jedna od pionira u razvoju rac¢unarstva i
informacijskih tehnologija



Svaka usluga ima odredenu cijenu. Ukoliko korisnik utvrdi da mu je usluga vrijedila cijene
koju je platio, to jest da je dobio i vise nego Sto je oCekivao, vrijednost usluge je veca, a

samim time i zadovoljstvo korisnika ¢e biti vece.*

Na percepciju kvalitete usluge, osim vidljivih elemenata utjeCu i takozvani nevidljivi
elementi. PrijaSnja osobna iskustva, iskustva drugih korisnika koja se prenose usmenom

predajom, ali i mnogi drugi.

Slika 1. Stvaranje subjektivne vrijednosti usluge

SUBJEKTIVNA
VRIJENDOST USLUGE

VIDLJIV DIO NEVIDLJIV DIO
(lokacija i uredenije, (iskustva drugih, vlastita
djelatnici poduzeca, iskustva, preporuke i
oprema, simboli, cijena) sli¢éno)

[zvor: i1zradila autorica prema Dobrini¢, D. i |. Gregurec, Integrirani marketing, Varazdin, Fakulte

organizacije i informatike, 2016.

Subjektivna vrijednost uzrokuje odredena oc€ekivanja o kvaliteti usluga koja se prilikom
koriStenja usluge usporeduju s dobivenom uslugom. Ukoliko su ocekivanja iznad
dobivenog kupac ¢e biti zadovoljan, odnosno razo€aran ukoliko je dobivena usluga ispod
oCekivanja. Usporedbom ocekivane razine s dobivenom predstavlja i osnovnu polugu

definiranja razine kvalitete usluge.®

lako postoji niz razli€itih definicija kvalitete usluga, kvalitetu usluga nije lako definirati.
Cinjenica je da se u definiciju kvalitete usluge ukljuduje percepcija korisnika, pa je
kvaliteta usluge zapravo doZzivljaj te usluge. Zbog osobnog doZivljaja usluge, to jest
psiholoskih karakteristika korisnika, pokazuje se, $to potvrduju i istrazivanja, da se

4 J. Prester, Operacijski menadZment u uslugama, Zagreb, Sinergija d.o.o., 2014., str. 32.
5 Dobrini¢, D. i l. Gregurec, op. cit., str. 213.



razlikuje zadovoljstvo istom uslugom istoga korisnika ovisno o njegovu raspolozenju.
Kvaliteta usluge zapravo je procjena korisnika o dobivenoj usluzi s obzirom na ono $to je
od nje oCekivao. Nece svi Kkorisnici istu uslugu dozivljavati na isti na€in. Prema tome,
potrebno je razdvoijiti kvalitetu usluge od zadovoljstva korisnika jer je kvaliteta dugorocni

cilj poduzeca, a zadovoljstvo trenutni dozivljaj.

Vazno je znati koja obiljeZja kvalitete usluga treba zadovoljiti, da bi se postigla Sto veca
objektivnost u ocjeni kvalitete usluge. Usluge se razlikuju, tako i njihova obiljeZja. Neka
od njih mogu biti od izuzetne vaznosti korisniku za jednu, a nevazna za drugu uslugu.
Gost u luksuznom hotelu imat ¢e sasvim druge kriterije ocjenjivanja kvalitete usluge od
pacijenta u bolnici. Ipak, znanstvenici su uspjeli do¢i do nekih opcih obiljezja koja su
vazna korisnicima u svim uslugama. Identificiran je skup, tako zvanih dimenzija kvalitete

prikazanih u nastavku.

Tablica 1. Dimenzije kvalitete

Dimenzija kvalitete Vaznost (0 — 100%)

Pouzdanost - da je usluga konzistentna i 32%
da se na nju moze racunati, da bude
izvrSena prema specifikacijama te da se

posluzitelj drzi svoje rijeci.

Dobivanje usluge - kada korisnik dode da 22%
se zaposlenici odmah posvete njemu i
pruzanju usluge, a ukljuCuje i to da nema

puno C¢ekanja.

Osiguranje > podrazumijeva da je 19%
usluzno  osoblie  kompetentno za
obavljanje posla i pristojnost koja ukljucuje
respekt prema korisniku, ali i sposobnost

stvoriti povjerenje u pruzatelja usluge.

Empatija - sposobnost da se shvate 16%
potrebe korisnika te ucini sve da mu se

izade u susret.




Opipljivost = ukljuCuje fizicki proizvod i

estetiku usluznog objekta.

11%

Izvor: izradila autorica prema J. Prester, Operacijski menadzment u uslugama, Zagreb, Sinergija d.o.o.,

2014., str. 136.

ZacCetnici pet glavnih dimenzija kvalitete prikazanih u tablici, Zeithaml, Parasuraman i

Berry®, istrazivanje su proveli na 1900 korisnika prvih petsto (rangiranih) usluznih

poduzeca u Sjedinjenim Drzavama te je kao takvo to istrazivanje na najve¢em uzorku.

Istrazivanja se mogu provoditi i u pojedinim usluznim industrijama gdje bi postoci varirali

ovisno o industriji. Prema Hu i dr.” koji su istrazivanje proveli u hotelskoj industriji,

empatija je zauzela prvo mjesto, Sto potvrduje da videnje kvalitete ovisi i 0 vrsti usluge.

S pretpostavkom da postoji pet klju¢nih prethodno navedenih dimenzija kvalitete,

provedeno je istraZivanje zadovoljstva korisnika. U skladu s provedenim istraZivanjem

razvijen je model percepcije kvalitete.

Slika 2. Model percepcije kvalitete

marketing i obe¢anja || usmena preporuka || potrebe korisnika || prijasnje iskustvo

\\“//

OCEKIVANJA (O)

Dimenzije kvalitete
usluge = pouzdanost,
dobivanje usluge,

opipljivo

osiguranje, empatija, \

Zadovoljstvo korisnika
P > O — dojam velike kvalitete
P = O — zadovoljavajuca kvaliteta

P < O — loSa kvaliteta usluge

Prosudba kvalitete usluge (P)

Izvor: izradila autorica prema J. Prester, Operacijski menadZment u uslugama, Zagreb, Sinergija d.o.o.,

2014., str. 137.

Na slici je prikazano zadovoljstvo korisnika koje je moguce posti¢i. Korisnik moze biti jako

zadovoljan ako je uslugu percipirao kao kvalitetniju od one koju je oCekivao. S druge

6 J. Prester, op. cit., str. 135. — 137.
7 loc. cit.




strane, korisnik moze biti vrlo nezadovoljan ukoliko je kvaliteta ispod njegova oCekivanja.
Ne bi se smjelo dogoditi da marketing obecCa viSe nego Sto operativni sustav moze
ispuniti, jer Ce se time stvarati nezadovoljni korisnici. Prema tome, moZze se zakljuciti da
je veza izmedu marketinga i operativhog sustava veoma bitna, te da bi trebali usko
suradivati. Korisnicima bi se trebalo manje obecati nego Sto Ce zaista dobiti, te na taj
nacin ne bi dolazilo do stvaranja nezadovoljnih korisnika. Ukoliko su korisnici percipirali
uslugu kao kvalitetnu i vise od onoga $to su ocekivali, bit ¢e zadovoljni i postoji velika
vjerojatnost da se ponovno vrate usluznom poduzecéu. Hays i Hill®, nezadovoljne korisnike
kvalitetom usluge dijele u dvije skupine, one koji ¢e se buniti i one koji se neée buniti, ali
Ce Siriti loS glas, koji poduzecu nikako ne bi iSlo u korist. Ako se korisnik buni, iako je to u
vecini sluCajeva manjina, usluzni sustav ima priliku ispraviti greSku te tako korisnika
pridobiti natrag. Medutim, najveci problem je kada korisnik uslugu percipira loSom, gubi
povjerenje te odlazi. 1z tog razloga se treba ulagati u usluzni sustav kako bi bilo Sto viSe
zadovoljnih korisnika. Sa stajaliSta korisnika kvaliteta usluge uvijek moze biti razliita.
Uvijek Ce biti nezadovoljnih korisnika. U takvim slu€ajevima, menadzment je zaduzen, to
jest moze odrediti ovlasti te resurse usluznom osoblju, koji imaju kontakt s korisnicima
kako bi rijesSili nastale probleme. Na primjer, uprava Ritz Carltona svojim recepcionerima
daje 2000$ na raspolaganje za rjeSavanje problema nezadovoljnih gostiju. U slu¢aju da
recepcioner iskoristi tih 2000$ da zadovolji korisnika, mora ispuniti formular te to¢no
opisati Sto se dogodilo kako se greSka ne bi ponovila. Potrebno je ulagati u kvalitetu
usluge, Sto nije besplatno. Na upravama poduzeca je da odluce Zele li ulagati u kvalitetu
i time sprijeciti odlazak korisnika ili ce naknadno sanirati Stete zbog loSe kvalitete. Uvijek
treba imati na umu da zadovoljan korisnik moZze biti lojalan korisnik koji poduzecu donosi
viSe jer smanjuje troSkove privlacenja novih korisnika te poveéavaju zaradu od prodaje

dodatnih usluga.

TroSkovi kvalitete mogu se podijeliti na interne i eksterne. U interne troSkove spadaju sve
preventivne radnje i inspekcije kako uopce ne bi doslo do pogreske, dok eksterni troSkovi
kvalitete obuhvacaju situacije kada je korisnik primijetio greSku i ta greSka mu se mora

kompenzirati. Pod time se misli na troskove izgubljenih korisnika, negativha promidzba,

8 ibidem, str. 138. - 141.



troSkovi tuzbi i parnica koji mogu biti znatni. Poduzece treba poznavati svoje korisnike i
toCno definirati Sto usluga sadrzava, isto tako treba imati motivirane te strucne
zaposlenike kako bi osigurali da usluga bude pouzdana, na vrijeme, od komponentnih i
pristupacnih zaposlenika. Neki od autora smatraju da se kvaliteta postize pazljivim
biranjem zaposlenika, njihovim educiranjem, dopusStanjem da rjeSavaju probleme,
nagradivanjem dobrog rada pri ¢emu sva komunikacija mora biti otvorena. Na taj nacin,
stvara se kultura orijentirana na proces i popravak procesa usluge, a ne okrivljavanje
zaposlenih. U svim menadzZerskim “strujama” prevladava nekoliko pristupa te
preporu¢enih metoda upravljanja kvalitetom poput SixSigma, Lean management, ISO
certifikati, upravljanje potpunom kvalitetom (TQM — Total Quality Management) te mnogi
drugi. Uza sve to, naglasava se i podrSka vodstva jer oni jedini imaju ingerencije nad
cijelim usluznim poduzeéem i mogu rjeSavati nastale probleme kvalitete. Njihova uloga je
i u promoviranju kulture kvalitete. Za promoviranje kulture kvalitete nije dovoljna samo
deklarativha podrdka nego se ona dokazuje kroz ulaganje u edukaciju, alate i tehnike za

poboljSanje kvalitete.

2.3.Znacenje usluznih djelatnosti u usluznom sustavu - rast i razvoj usluznog
sektora
Proizvodnja, potrosnja i razmjena su tri osnovna ¢imbenika koja €ine gospodarski sustav.
Dijeli se na CcCetiri temeljne djelatnosti: primarnu djelatnost koju cCini poljoprivreda,
stoCarstvo, ribarstvo, Sumarstvo i proizvodnja hrane. Sekundarnu djelatnost koju cini
industrija, gradevinarstvo, energetika, brodogradnja, rudarstvo i proizvodno obrtnistvo.
Tercijarnu djelatnost koju €ini trgovina, promet, ugostiteljstvo, bankarstvo i turizam. Te

kvartarnu djelatnost koju €ini Skolstvo, zdravstvo, policija, javna uprava i samouprava.

“Primarna i sekundarna djelatnost dugo se vremena smatrala, i jo§ se uvijek smatra,
realnom i produktivnom. Usluzna poduzeca, javna ili privatna, smatraju se neproduktivnim
i nerealnim sektorom. Pojam “nerealnog” sektora pokazuje da se usluge tretiraju kao
manje znacajna djelatnost u odnosu na primarni i realni sektor. Spora afirmacija usluznog
sektora, kao sve znacCajnijeg sektora gospodarstva, nastaje kao posljedica nedovoljnog

razumijevanja uloge usluznih organizacija i usluzne industrije u gospodarskom sustavu.



Zbog takva poimanja, u usluznim poduzecCima i ustanovama rijetko se rabi rijeC

proizvodnja; ¢e$ce prevladava izriaj usluga.™

Proizvod je stvar, neSto Sto se moze opipati, vidjeti i uskladistiti. Dok s druge strane,
usluga je tijek, odnosno ¢Cin, proces €injenja Sto znaci da usluga “iskace” iz proizvoda, a
proizvod iz usluge. Novi proizvodi stvaraju nove usluge, a nove usluge stvaraju nove
proizvode. Sve to rezultira produktom i tehnoloSkim napretkom. S obzirom na to, na
tercijarne i kvartalne djelatnosti treba gledati kao na bilo koji proizvodni sustav, sa svim
implikacijama za menadzment, koje iz toga proizlaze. U danasnje vrijeme, gospodarski
Zivot nije mogucée organizirati bez usluga. Njihova nuznost osobito se ogleda kroz
temeljne funkcije proizvodnje, prodaje i distribucije opipljivih proizvoda. Kretanje roba od
proizvodaca do potro$aca ili korisnika moguce je samo uz pomo¢ usluga. Usluge, u ovom

sluc¢aju, imaju funkciju dovodenja u vezu ponude i potraznje.

Covjek, oprema, predmet rada i radni uvjeti predstavljaju &etiri elementa potrebna za
proizvodnju materijalnih proizvoda. Svaki proizvod i usluga rezultat su njihove interakcije.
Slicno je i u pruzanju usluga. Razlika je ta $to se interakcija odvija izmedu pruzatelja
usluge te korisnika. Usluga se moze definirati kao aktivnost jedne osobe namijenjene
drugoj. Prema Hillu'®, usluge su neprenosive, a pruzanje usluge zahtijeva akciju jedne
osobe u korist druge. Bez njihova istodobno aktivhog sudjelovanja, ne mogu se stvarati i
pruzati usluge, Sto kod stvaranja proizvoda nije slucaj, jer proizvod se stavlja na
raspolaganje eventualnim kupcima, odnosno prodaje se i dostavlja trgovcu koji ga

preprodaje kupcu.

Rast usluga i zarade od njih u velikom su porastu. Kao predmet razmjene, usluga ima
trziSnu vrijednost ne samo za onoga tko je nudi, nego i za njezina korisnika. TrziSna
vrijednost postaje ostvariva samo uz dva uvjeta. Prvi se odnosi ha materijalna sredstva i
osoblje usluznog poduzeca, a drugi na korisnike koji imaju svoje potrebe i Zelje.
Primjerice, vrijednost sobe u hotelu izrazena u oznacCenoj cijeni ostaje samo teoretski

pojam sve dok se ne pojavi putnik koji je koristi za nocenje. Ukoliko se putnik ne pojavi,

9V. Vuji¢, Poduzetnistvo i menadZzment u usluznim djelatnostima, Rijeka, Fakultet za menadZzment u
turizmu i ugostiteljstvu, 2010., str. 60.
10 ibidem, str. 61.



vrijednost za tu no¢ nece biti ostvarena. Prema tome, vrijednost postoji samo kada postoji
usluga. Problem vrijednosti usluge stoga znaci postavljanje pitanja koje se odnosi na
stvaranje usluge, to jest, na njezinu proizvodnju. U tom smislu usluzne djelatnosti dijele
se na: usluge namijenjene tijelu osoba kao to su sportske, zdravstvene i kozmeticke
usluge, zatim bolnice, ljecCilidta, saloni ljepote, fithess dvorane, frizerski saloni, transport
ljudi, restorani, hoteli. Usluge namijenjene duhovnim vrednotama kao Sto je kultura,
obrazovanje, zabava, kazaliste, muzeji, komunikacije i informacije, elektronski i tiskani
mediji. Usluge namijenjene materijalnoj i nematerijalnoj imovini kojima pripada transport
roba, trgovina, financije i administracija, javna uprava i samouprava, sudovi, javni
biljeZnici, agencijske i konzultantske usluge, osiguranje, burze. Te na kraju usluge
namijenjene sigurnosti ljudi i imovine, a to su razni servisi, vatrogasne usluge, odrzavanje
javnog reda i mira, CiS€enje parkova i javnih povrSina, veterinarska, socijalna i

zdravstvena skrb i briga.

Tercijarne i kvartarne djelatnosti predstavljaju Siroko podrucje aktivnosti. U namjeri da se
definiraju sve te razliite aktivnosti, pokusavalo se traziti neke zajedniCke karakteristike.
Kotler'! pod uslugom razumijeva svaku aktivnost ili korist koju jedan sudionik nudi
drugom. Neke druge definicije pak istiCu fiziCke razlike izmedu usluga, koje su neopipljive,
nevidljive, kratkotrajne, kvarljive te roba koje su opipljive, vidljive, trajne, koje se mogu
popravljati i skladistiti. Ta definicija izaziva razli€ite probleme. |z razloga Sto postoje robe
koje nisu opipljive ili vidljive, poput elektronskih podataka koji se mogu skladistiti, a drugo
definicija ne pravi razliku izmedu ucinaka usluge i njezina “procesa proizvodnje”, imajuci
na umu da proces pruzanja usluge moze biti vidljiv, a u€inci kratkotrajni. Trec¢e, definicija
istiCe fiziCke razlike, ali ne rasvjetljava ekonomski znacajne aspekte usluge. Najznacajnija
uloga usluga ogleda se u stvaranju “neopipljive robe”, medu kojima je najznacajnija
informacija. Smisao je profesionalnih usluga (pravne, medicinske, racunovodstvene,
inZenjering i druge) u tome da prenesu informaciju od dobavlja¢a do klijenta ili stvore prije
nepostojecu informaciju. Usluge su utemeljene i u nekim preradivackim procesima, a

krajem 20. i poCetkom 21. stolje¢a prisutan je trend rasta udjela tercijarnih djelatnosti u

1 ibidem, str. 62.
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broju zaposlenih. U nastavku, biti ¢e prikazana tablica koja prikazuje kretanje broja

zaposlenih u pravnim osobama.

Nastanak novih usluga koje zajedno s povecanjem opsega usluga, dovode do strukturnih
promjena u ekonomiji. Promjena stila zZivota i rada, smanjenje radnog i povecanje
slobodnog vremena, veéi udio Zena u strukturi zaposlenih, produljenje Zivotnog vijeka,
veca briga za okoli§, povec¢ana potraznja za razli€itim uslugama su samo neki od razloga

za rast usluznih djelatnosti.

Ukupna veli€ina raznovrsnih materijalnih dobara i usluga proizvedenih, to jest pruzenih u
odredenom razdoblju u okviru gospodarstva neke zemlje, promatranog u cjelini
predstavlja drustveni proizvod. Sveobuhvatna mjera ukupne proizvodnje dobara i usluga
nekog drustva predstavlja bruto drustveni proizvod. Njime se iskazuje stupanj rasta

proizvodnije te daje ukupna dinamika gospodarskih kretanja.'?

Broj ukupno zaposlenih u Republici Hrvatskoj, u prosincu 2019. godine, iznosio je 1 540
084. U odnosu na isti mjesec prethodne 2018. godine, broj ukupno zaposlenih u prosincu
2019. porastao je za 1 posto. Za razdoblje od sijeCnja do prosinca 2019. u odnosu na isto
razdoblje 2018. godine, broj ukupno zaposlenih porastao je za 1 posto. Broj zaposlenih
u pravnim osobama, u prosincu 2019. iznosio je 1 334 369. Broj zaposlenih u pravnim
osobama u prosincu 2019. u odnosu na isti mjesec 2018. godine porastao je za 0,9 posto.
Za razdoblje od sijeCnja do prosinca 2019. u odnosu na isto razdoblje 2018. godine, broj
zaposlenih u pravnim osobama porastao je za 1 posto. 1z tablice 2, prikazanoj u nastavku
moguce je vidjeti kako je ukupan broj zaposlenih kod djelatnosti pruzanja smjestaja te

pripreme i usluzivanja hrane u prosincu 2019. godine bio 81 944.

12 ibidem, str. 63.
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Tablica 2. Kretanja broja zaposlenih u pravnim osobama prema NKD-u 200713, u prosincu

2019. godine
Broj zaposlenih u prosincu 2019. godine
(ukupno)*4
Ukupno 1 334 369
Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo 24 975
Rudarstvo i vadenje 4137
Preradivacka industrija 228 668
Opskrba elektricnom energijom, plinom, 14 144
parom i klimatizacija
Opskrba vodom; uklanjanje otpadnih 25 848
voda, gospodarenje otpadom te djelatnosti
sanacije okolisa
Gradevinarstvo 93679
Trgovina na veliko i na malo; popravak 206 035
motornih vozila i motocikla
Prijevoz i skladiStenje 73 970
Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme 81944
i usluzivanja hrane
Informacije i komunikacije 43 691
Financijske djelatnosti i djelatnosti 37 896
osiguranja
Poslovanje nekretninama 9 230
Stru€ne, znanstvene i tehni¢ke djelatnosti 63 194
Administrativne i pomoc¢ne usluzne 51 649

djelatnosti

13 Djelatnosti ku¢anstava kao poslodavaca; djelatnosti ku¢anstava koja proizvode razli¢itu robu i obavljaju
razliCite usluge za vlastite potrebe i djelatnosti izvanteritorijalnih organizacija i tijela te njihovi odjeljci nisu
iskazani u ovom Priopéenju jer nisu obuhvaceni istrazivanjem.

14 Privremeni podatak
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Javna uprava i obrana; obvezno socijalno 113 622
osiguranje

Obrazovanje 116 372
Djelatnosti zdravstvene zastite i socijalne 98 075
skrbi

Umjetnost, zabava i rekreacija 26 694
Ostale usluzne djelatnosti 20 546

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, <https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/09-02-01 12 2019.htm>

(pristupljeno 23.02.2021.)
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3. RAZVOJ | INOVACIJA USLUGE

Usluge dominiraju, odnosno prevladavaju ekonomijama. Bilo da se radi o tradicionalnom
usluznom poduzedu ili proizvodnom poduzecu, dodavanje vrijednosti putem usluga
postalo je od iznimne vaznosti, odnosno bitan nacin konkuriranja. Takve promjene
uvjetovane su povecanim zahtjevima naSeg vremena i korisnika, dostupnoscéu
samousluznih tehnologija, porastu eksternaliziranja i mreznog povezivanja te sve jace

konkurencije.

3.1.Koncept nove usluge — nova aktivnost usluge i prosirenje ponude
postojecih usluga
Potrebno je utvrditi novo djelovanje usluge u odnosu na inovaciju usluzivanja i proSirenje
postojecCih usluga. S gledista ekonomije, poduzeéa i potroSaca, inovacija u podrucju
usluga predmet je brojnih definicija. S gledista poduzeca, iako poduzece nije prvo koje je
lansira na trziSte, nova usluga je djelatnost nova za poduzece. Postoji mnogo slucajeva
novih usluga koje ne predstavljaju inovacije za trziSte i potroSaca, ali s kojima poduzece
treba obazrivo upravljati s obzirom na menadzerski proces razvoja. Razlog je u tome $to
te usluge u malom vremenskom razmaku prate inovatorsku uslugu, $to formula usluge
nije joS potpuno pod kontrolom, ili zato Sto interakcijski karakter usluge omogucduje
korisniku da samostalno moze kreirati razliku i preoblikovati patvorinu u inovaciju, ne s
gledista poduzecéa nego s gledista trziSta. Nije jednostavno utvrditi da li je ili nije nova
usluga inovacija, Sto pokazuju i istraZivanja mnogih autora te je stoga potrebno dodati
dvije komplementarne napomene. Velika vecina inovacija u poljoprivredi, industriji ili
tercijaru rezultat su akumuliranosti malih, ¢ak i marginalnih promjena. Istrazivaci mnogo
inzistiraju na vremenu potrebnu za vrednovanje kumulativnih u€inaka mikropromjena.
Osim spektakularnih ali i malobrojnih inovacija, postoji mnogo inovacija koje ako se uzmu
zajedno, mogu biti ravne prvima u pogledu produktivnosti, kvalitete i konkurentnosti. U
upravljanju kontinuiranim procesom inovacije treba priznati da ne postoji razlika u naravi,
nego jednostavno u stupnju izmedu jednih i drugih, spektakularnih i onih koje ne uzrokuju
neke velike promjene. Sve su one nuzne i treba znati upravljati njima, vodeci racuna o
znaCajkama poduzeca i trziSta te o Zivotnom ciklusu proizvoda ili usluge. Studij nove

usluge ukljuCuje i sustav ponude, sustav davanja te upravljanja njezinim “imageom”,
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odnosno ugledom. Jedan od primjera je supermarket kojeg je uveo Carrefour, davne
1963. godine, koji je tada na trziStu bio inovacija koja je imala spektakularno znacenje.
Na razini ponude to se izrazilo u poslovanju prehranom i drugim proizvodima pod istim
krovom, samoposlugom, konkurentskim cijenama te koristenjem parkiralista. Upravljanje
takvim usluzivanjem izazvalo je krizu dotad vazeceg fundamentalnog principa velikih
distributera, strukturno razdvajanje odluka o nabavi i prodaji. Godinama kasnije,
oponasatelji Carrefoura imali su manje uspjeha, ali su zadrzali usku centralizaciju nabavki
te su na taj nacin izbjegavali kontrolu menadzera svojih supermarketa. Od godine
nastanka supermarketa pa sve do danas, Carrefour te drugi, pridonijeli su formuli

mnostvo mikropromjena koje su opcenito imale uspjeh koliko i inicijalne inovacije.

Potrebno je razlikovati i novo djelovanje od proSirenja postoje¢eg. Kao novu uslugu uzima
se u obzir samo novo djelovanje na usluzi karakterizirano pojavom na trzistu sustava
ponude. Nova usluga podrazumijeva se kada je cjelina ostvarena zahvaljuju¢i novom
usluzivanju i identificirana kao nova marka. lzgradnja nove mreze i prisutnost novog
trziSnog segmenta za usluzno poduzece, odnosno lanac nisu nuzno potrebni za
kvalificiranje nove aktivnosti usluge. TeSkoce i rizici pri uspostavljanju novog sustava
usluzivanja uklopljena u novi sustav ponude u ve¢ postojeéu mrezu isto su toliko velike
kao i one vezane za stvaranje nove mreze. Obrac¢anje novom segmentu ne povecava
znacajnije stupanj rizika u odnosu na ve¢ poznati segment. Konacno, sustav ponude
moze ukljuciti periferne usluge, postojece i nove. Dodavanjem nove periferne usluge, s
odgovarajuc¢im sustavom ponude za postojeéi segment te s koriStenjem postojeée mreze,
ostvaruje se proSirenje ponude postoje¢e usluge koja se ne smatra novom. Veliko
znacenje za skladnu podjelu odgovornosti na podrucju razvoja “proizvodaca’”, s jedne i
struCnjaka za marketing, s druge strane ima takvo objasnjenje nove usluge, zasnovano

na razlikovaniju i prosirenju novog rada, to jest djelovanja.t®

3.2. Razvoj nove usluge i definiranje tipa usluge
Bez obzira na podjelu usluga, svi tipovi usluga mogu imati tri domene djelovanja. U
domenu upravljanja usluznim poduzeéem spada menadzment, odlucivanje i planiranje.

U domenu tehnicki izazovi spada dizajn, mjerenje i razvoj, u tre€u domenu socio-kulturalni

15 Eiglier, P. i E. Langeard, Marketing usluga, Rijeka, Vitagraf d.o.o., 1999., str. 125. — 127.
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izazovi spada pripremanje, objasnjavanje i motiviranje. Normalno je da ¢e u nekim
uslugama dominirati tehnicki izazovi dok ¢e u drugim uslugama dominirati socio-kulturni

izazovi. Vazno je odmah pri dizajnu usluge definirati koji ¢e izazovi dominirati.

Zajedno s odlukama koje se donose vezano za kapacitete, lokaciju, dizajn objekta,
tehnologiju, ljudske potencijale, prilikom dizajniranja nove usluge, obavlja se tako zvani
service blueprinting. Rije€ je o skici usluge koja ¢e se pruzati. Takvim postupkom, koji je
uobicajen kada se radi o uslugama, odmah su vidljive toCke interakcije s korisnikom. Ako
se promijeni strategija pa je potreban redizajn ili poboljSanje usluge takoder se vrsSi

skiciranje iste.

Cilj dijagrama toka, grafickog alata koji predstavlja naj¢eSci alat za skiciranje usluge je da
se brzo razumiju procesi. lako ti dijagrami izgledaju vrlo jednostavno, analiza i crtanje
grafikona zahtijevaju puno vremena. Osnovni alati za crtanje dijagrama toka nisu
propisani, ali uvrijezeni su odredeni simboli koje se moze naci i u programima za obradu
teksta. Kako bi se razlikovali od tradicionalnih dijagrama toka koji se koriste u proizvodnji,
u uslugama, dijagrami toka Cesto se zovu “service blueprinting”. Jo$ nesto po ¢emu je
usluzne dijagrame toka moguce razlikovati od tradicionalnih dijagrama toka je dodatni dio

koji oznaCava interakciju korisnika s usluznim poduzeéem koje nije prisutno u proizvodnii.

Slika 3. Osnovni simboli za crtanje dijagrama toka

smjer kretanja radnje da

aktivnost

informaticka
cekanje podrska

l

ne

!

Izvor: izradila autorica prema J. Prester, Operacijski menadzment u uslugama, Zagreb, Sinergija d.o.o.,
2014., str. 88.
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U aktivnosti planiranja, $to je zadatak vodstva usluznog poduzecéa, spadaju analiza i
dizajn usluznog sustava. Promjene i njihova implementacija spadaju u operativni dio
menadzmenta. Dijagram toka usluge zapravo ukljuCuje sve odluke koje se moraju donijeti
u usluznom poduzecu, od lokacije, kapaciteta te drugih. Osim tih elemenata, kod usluga
su dijagrami toka podijeljeni na ono $to korisnik vidi i ono Sto ne vidi te sve potporne
aktivnosti. Princip crtanja dijagrama toka kod proizvodnje je isti kao kod usluga, ali
dodatna podijela nije potrebna jer po pravilu kupac ne vidi proizvodnju predmeta koji
kupuje. Kada se kreée u projekt prikupljanja podataka i crtanja dijagrama toka, prvo o
¢emu se mora odluciti je Sirina procesa koji se Zeli obuhvatiti. Dijagram toka mora biti
shvatljiv te lako razumljiv. Ukoliko se Zeli obuhvatiti cjelokupno poslovanje usluznog
poduzeca, preporuCa se crtati viSe dijagrama. Jedan glavni, ne detaljan za cijelo

poduzece i detaljniji dijagrami za neke kompliciranije aktivnosti unutar glavnog dijagrama.

Nakon crtanja, slijedi analiza dijagrama toka koju uglavnom provodi vrhovni menadzment
uz pomo¢ konzultanata ili €lanova radne skupine koji su bili ovlasteni i za izradu. Ono na

[19-4

Sto treba obratiti paznju na dijagramu toka jest koliko se ¢esto pojavljuje znak “Cekanja” i
je li éekanje u skladu sa strateskom odlukom koliko korisnici smiju najvise éekati. Cekanje
se regulira brojem usluznih posluZitelja, a to spada u kapacitetne odluke (strukturne) koje
se zbog svoje skupoée moraju donijeti na najvisoj razini menadzmenta. Zatim, gdje su
toCke na kojima nesto moze krenuti krivo? To su obi¢no toCke u izravhom kontaktu s
korisnikom ili unosom podataka u racunalo ili ne$to drugo. ToCke treba identificirati i
odrediti procedure kako bi se broj greSaka smanjio na najmanju mogucu razinu. Svaku
aktivnost treba dobro razmotriti te pogledati dodaje li vrijednosti korisniku. Moze li se ona
izbaciti ili nekako redizajnirati proces. Da li je proces pod kontrolom, tko obavlja mjerenja,
provjerava da se odredena aktivnost izvodi na pravilan nac€in? Tko je odgovoran za
proces? Treba dobro definirati tko ¢e biti odgovoran za koji dio procesa. Uprava je ta koja
je odgovorna za cjelokupni usluzni sustav te njegovo profitabilno vodenje. Jesu li se dobro
podijelile granice vidljivosti? Naime, dijagrami toka usluga uvijek se dijele na onaj dio koji
je korisniku vidljiv te onaj koji korisniku nije vidljiv. Ako je viSe toga Sto korisniku nije
vidljivo, moZe se poceti razmisljati o standardizaciji i povecanju efikasnosti tih procesa.
Na kraju bi se trebali zapitati te obratiti paznju na to koliko je proces efikasan. Naime,

kada se crtaju detaljni dijagrami dijela nekog procesa, unose se podaci o trajanju,
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udaljenostima koje se treba prijeci te izmjerenu Cekanju. To su konkretne informacije na

temelju kojih se moze raditi redizajn procesa.

Primjerice, kod dijagrama toka usluge smjestaja u hotelu, prikazuju se odluke koje se
mogu iS€itati iz dijagrama, strategija kao i sam dizajn odluke. Prva rubrika oznacena kao
“fiziCki izgled lokacije”. Unutar te rubrike donosi se niz strate$kih i operativnih odluka. Kao
na primjer, prva odluka je gdje smjestiti hotel, zatim koliki e biti kapacitet, odnosno broj
soba. Po stavkama koje se nalaze u toj rubrici vidljivo je da je u hotelu iznimno vazna
urednost okolida, ali i Cisto¢a soba. Jednom kada je hotel izgraden i ureden, moze se
krenuti u promidzbenu kampanju koja svakako mora prikazati hotel i na taj nacin privuci
korisnike. Naravno, bolja lokacija i pristupacnost znaci u uslugama i veci broj potencijalnih
korisnika. Kolica za kov€ege korisnika te osoblje u uniformama moze naznacivati da se
radi o hotelu koji Zeli primiti korisnike viSe platezne moci. Dizala pokazuju da se radi o
vec¢em hotelu. Dakle, rije€ je o kapitalno intenzivnijoj usluzi. Izgled i raspored soba,
CistoCa sobe, izgled kupaonice upucuju da se pri planiranju usluge dobro razmislilo o
svakom detalju. To€nost raCuna pokazuje da je ulozeno u informatiCki sustav kako bi se
racuni izdavali to¢no i na vrijeme. Ipak, ono $to je vaznije u uslugama jesu rubrike “akcije
korisnika” te “vidljivo korisnicima”. U tim toCkama korisnik je u interakciji s usluznim
sustavom i stvaraju se “trenutci istine”, odnosno u tim toCkama korisnik stvara svoju
predodzbu o primljenoj usluzi. Moguce je da interakcija s korisnikom nije velika jer
zapravo komunicira jednom pri prijavi u hotel i jednom pri placanju te preuzimanju racuna.
Postoje i rubrike “nevidljivo korisniku” te “procesi podrske”. Ukoliko se radi o vecem
usluznom objektu, moguce je provesti specijalizaciju rada tako da se dio poslova koji su
nevidljivi korisniku stavi u straznji ured koji funkcionira po principu efikasnosti. Tako ¢e se
na primjer, uz dobru edukaciju i jasne radne procedure CiS¢enja soba izvoditi u€inkovito i
brzo. Posebna korist dijagram toka usluga je za podu€avanje novog zaposlenika koji na
jednom slikovnom prikazu vidi sve aktivnosti koje se dogadaju u usluznom poduzecu. U
zakljucku je jasno prikazano da je na temelju dijagrama toka jasno vidljiva razina kontakta
s korisnikom i kapitalna intenzivnost. Dijagram toka na primjeru hotela ugrubo se moze
prikazati jednim dijagramom, ali se i svaka aktivnhost mozZe posebno skicirati.
Najkompleksniji dio je kontakt s korisnikom prilikom njegove prijave i tu mogu (ali i ne

moraju) nastati problemi. Na primjer da korisniku ne odgovara soba i sli¢no.
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Korisnikove akcije su kljucni dio dijagrama toka u uslugama i slazu se kronoloSkim
redoslijedom. Korisnik u usluznom sustavu je glavni pa se njegove akcije obi¢no crtaju
prve. Nakon toga crta se interakcija korisnika i usluznog osoblja. Svaki kontakt usluznog
osoblja i korisnika predstavlja tako zvani trenutak istine i upravo na tim to¢kama moze se
stvoriti bolji dozivljaj usluge ako je usluga dobro i brzo pruzena. U prikazanom primjeru
vidljivo je da postoje procesi koji se obavljaju bez nazocnosti korisnika, ali su nuzni da bi

usluga bila pruzena.®

Kod “danasnjih” usluga tehnologija ima veoma vaznu ulogu. Zbog sve te silne tehnologije
moze se lako vidjeti koliko su se stvari zapravo promijenile. Postotak BDP-a od usluga
raste i to je zato Sto se otvorilo viSe Starbucks kafi¢a, teretana i frizerskih salona. Sve je
manja potreba za ljudskim radom, razlog tome je sve veca automatizacija proizvodnje.
Osim toga, usluge su radno intenzivne i obi¢no vezane za odredenu lokaciju te je to
karakteristika koja €ini glavnu razliku u razvoju nove usluge u usporedbi s razvojem novog
proizvoda. Ipak, pravi prihodi od usluzne industrije dolaze iz drugog smjera, prvenstveno
od razvoja softvera (uklju€ujuci ERP softvere), trzista igrica (Xbox, Nintendo, PlayStation,
PC igre), internetskoga kockanja (Party Gaming, Gaming Corporation) te socijalnog
umrezavanja (Facebook, Twitter) i ne zaobilazne Google traZilice. Sve je vec¢a uloga
korisnika u izvodenju same usluge. Primjerice, u zracnim je lukama sve viSe aparata za
samo prijavu dok sluzbenici na Salterima sluze tek za rjeSavanje problema. Tradicionalno
se vjerovalo da je marketing zaduZen za kreiranje novih usluga, no s razvojem tehnologije

novu uslugu vise ne moze kreirati marketing sam.

Pri razvoju usluga potrebno je definirati Sto je nova usluga. Najpoznatija klasifikacija koja

se primjenjuje jo$ i danas je ona Lovelockova iz 1984. godine.

Tablica 3. Usporedna tablica klasifikacije novih proizvoda i novih usluga

Booz, Allen & Hamilton (1982.) Lovelock (1984.)

Proizvod nov u svijetu: potpuno novi | Velika inovacija: nova usluga za jo$

proizvodi za kupce, obi¢no radikalne | nedefinirano trziSte; inovacija obi¢no

16 J. Prester, op. cit., str. 86. —91. i 101.
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inovacije koje dosta Cesto znace velike

izazove dobavljaCima.

potpomognuta informacijskim

tehnologijama.

Nova proizvodna linija: novi proizvod koji
veC postoji na trziStu, ali je nov za tog

proizvodaca.

Poduzetnicki posao: nova usluga za trziste
koje vecC postoji, to jest nova usluga za to

poduzece.

Dodatci postojecoj liniji: razli€iti proizvodi

(mozda samo s drugadijim

funkcionalnostima), ali koji se mogu

proizvoditi na postojecim linijama.

Nova usluga za postojeCe trziSte: nova
usluga koja se nudi postojecim korisnicima
tog poduzeca iako takva usluga ve¢ moze
postojati

u ponudi drugih pruzatelja

usluga.

PoboljSanja i revizije postojecih proizvoda:
samo poboljSanje performanse postojecih

proizvoda.

ProSirenje usluzne linije: povecanje usluge

u terminima da su dodane nove

pogodnosti, novi mediji, rute, kolegiji.

Repozicioniranje:  postoje¢i  proizvod
(obi€no s drugim pakiranjem) uvodi se na

drugo, novo trziste.

PoboljSanje usluge: promjene u usluzi koja

se vec daje.

Smanjenje troSkova: isti proizvod ali uz

unaprijedeni proces proizvodnje Koji

omogucuje uStede i time stvara dodanu

vrijednost kupcu.

Stilske promjene: male forme promjena,
male vizualne promjene koje utjeCu na
percepciju kupca, emocije i pona$anje,
nema promjene usluge nego samo

“‘izgleda” usluge.

Izvor: Prester, J., MenadZment inovacija, Zagreb, Sinergija — nakladnistvo d.o.o., 2010., str. 162. i 163.

Razvoj nove usluge, kao i razvoj novog proizvoda, proces je koji zapocinje idejom i ide
do trziSnog lansiranja. Razvoj novih usluga se nije mnogo istrazivao zato Sto se
uvrijeZzeno smatra da one nastaju ad hoc pristupom. Medutim, to nije tako. Moze se
primijetiti da vecCina opipljivih proizvoda lansira uslugu paralelno s proizvodom. Primjer
mogu biti automobilske kuce, koje osim opipljivog automobila, nude usluge financiranja,
odrzavanja i osiguranja. lako je model razvoja novog proizvoda koristan koncept i za
usluge, ima stanovitih razlika koje proizlaze iz same prirode usluga. Dapace, dosta Cesto
u praksi i primjenjuje model dizajna novog proizvoda za razvoj nove usluge. Usluge se

razlikuju od proizvoda na mnogo nacina, ali dvije karakteristike utjeCu na razli€itost
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inovacijskog procesa. Ponajprije neopipljivost usluga i to Sto kupac, odnosno korisnik

sudjeluje u pruzanju usluge. Zbog neopipljivosti mnogo je teze definirati uslugu nego

proizvod. A zbog toga Sto je pruzanje i primanje usluge simultano, tesko je razluciti proces

(kako) od proizvoda/usluge (5to). To znacCi da razvoj nove usluge mora stalno imati vezu

izmedu ideje i onoga kupca, odnosno korisnika na kraju modela koji tu uslugu konzumira.

Usprkos tome, istrazivanja pokazuju da se proces razvoja nove usluge moze formalizirati.

Slika u nastavku prikazuje model razvoja nove usluge. Razlika je u ¢etvrtom polju gdje se

kod modela proizvodnje vrSi izrada prototipa, dok se u modelu koji prikazuje razvoj nove

usluge uvjezbava osoblje da izvede uslugu. Nakon toga se testira tako naucena usluga

na malom segmentu bilo stvarnih kupaca, bilo igranjem uloga.

Slika 4. Model razvoja nove usluge
SANJARENJE

(neuredni pocetak)

REALNOST

Mozemo li to napraviti?

Hoce li kupci to htjeti kupiti?  Procjene
3 analiza 8. dizajn usluge
ideja [ te;tirapje
4. razvoj 9. testiranje .
koncepta procesa '
5. testiranje sustava
koncepta pruzanja
. formulacija 6. poslovna uslu.ge.
cilja analiza 10.testiranje
. generiranje 7. autorizacija marketinskog
ideja projekta programa

11.treniranje
osoblja

12.testiranje
usluge
probno
testiranje

13. marketinski

test

14.potpuno
lansiranje

15.analiza
nakon
lansiranja

RAZVOJ NOVE USLUGE

v

Izvor: izradila autorica prema J. Prester, MenadZment inovacija, Zagreb, Sinergija-nakladniStvo d.o.o.,

2010. str. 164.
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Jos jedna od bitnih razlika izmedu proizvoda i usluga je da kupac, odnosno korisnik
zapravo su proizvodac usluge. Potrebno je angazirati kupce, odnosno korisnike u razvoju
novog proizvoda, odnosno usluge. Ali, uloga kupaca i korisnika jo$ uvijek je pasivna u
vec€ini industrija. Usprkos tome $§to marketing ima sve viSe usavrSenije alate za
identificiranje korisnikovih Zelja i potreba, dosta Cesto rezultati tih analiza nece ici u
dobrom smjeru. | sami korisnici viSe puta zapravo ne znaju $to to¢no hoce, to jest kakvu
uslugu zele ili je jednostavno na kraju nisu spremni platiti. Zato je prvoj fazi formulacije
cilla i generiranju ideja potrebno posvetiti dovoljno vremena da se rasciste sve

nejasnoce.!’

3.3. Inovacija usluge
Korisnici usluga su veoma vazan izvor novih ideja i dizajna, ba$ kao i proizvodni suradnici
te dizajneri usluznog procesa. Inovacija u usluzi izravno bi trebala ukljuciti korisnike u
proces, za razliku od inovacije proizvoda kada se podaci potroSaca koriste kao input za
interni proces. Ipak, nije rijedak slucaj da menadzeri, nakon upita korisnika, sukladno
njihovim potrebama i Zeljama, uvedu novu uslugu, koju na kraja isti korisnici ne Zele platiti.
Menadzeri sporo prihvacaju korisnike kao izvor novih ideja. PreviSe poduzeca ima
ogranicen pogled na doprinos korisnika, a zapravo uopce ne razumiju probleme s kojima
se korisnici susrecu. Razlog tome su povrSna pitanja, to jest istraZivanja koja u sustini ne
otkrivaju one istinske i dublje korisnikove potrebe, zelje, ali i oCekivanja. Isto tako,
menadZzeri se viSe oslanjaju na vlastitu intuiciju i predosjec¢aje koji su na kraju posljedica
nastajanja novih usluga ad hoc procesom, €esto i neisplativost. Inovacija usluge zahtijeva
jasno razvijen proces kako bi se povecala vjerojatnost razvoja one usluge koju korisnici
zaista trebaju ili Zele te koju su na kraju krajeva voljni platiti, a koju organizacija moze

poduprijeti.

Inovacije u usluzi predstavljaju nesto novo za odredeno poduzece, korisnike ili partnere,
ali inovacije u usluzi nisu novost. Primjerice, preuzimanje vecine ukupnog usluznog
procesa, to¢nije razvoj usluge odrZzavanja mlaznih motora poduze¢a GE?2, pri ¢emu

korisnici vise nisu sami morali izvoditi popravke, a ni koristiti mreze davatelja usluga.

17 Prester, J., op. cit., str. 161. — 164.
18 GE — engl. General Electric, ameri¢ka multinacionalna kompanija
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Inovacije usluge Cesto prisiljavaju poduzece na potpuno novi nacin rada. 1z tog razloga
mnogim proizvodnim i usluznim poduzecéima inovacija usluge teSko pada. Kada sve ide
onako kako treba, teSko je poremetiti ravnotezu i povesti organizaciju u novom smjeru.
Sve prepreke je moguce svladati, ako se na uslugu gleda iz Sireg konteksta, ujedinjenja
stvaranja kulture, usmjeravanja i povezivanja djelatnosti. Odrzavanje ili poboljSavanje
postojecih djelatnosti, dok se istovremeno razvijaju nove, treba promatrati kao srodne,
odnosno trajne djelatnosti. Procesi odrzavanja, pobolj$anja i razvoja usluge uglavnom su
defenzivne naravi, uklanjaju nedostatke te izgraduju prednosti kako bi zadovoljili potrebe
i Zelje korisnika te ih time i zadrzali. Inovacija usluge puno je ofenzivnija. Dok s jedne
strane pomaze zadrzati ve¢ postojece korisnike, s druge strane dovodi do novih korisnika.
Medutim, mnogo poduzeé¢a nema tu sposobnost da istovremeno brane stari posao te

promicu nove ideje.

Slika 5. Prirodni tijek hijerarhije razvoja usluge

Postanite pouzdaniji

Inovacija usluge
Inovirajte
PoboljSajte uspjesnost usluge
T Prilagodite

Odrzavanije usluge

Izvor: izradila autorica prema Gustafsson, A. i M. D. Johnson, Natjecanje u usluznoj ekonomiji: kako stvoriti
konkurentsku prednost kroz razvoj i inovaciju usluge, Zagreb, MATE d.o.0., Zagrebacka Skola ekonomije i
manadzmenta, 2006., str. 119.

Prema Andersu Gustafssonu i Michaelu D. Johnsonu, na slici 5 prikazana je hijerarhija

razvoja usluge, trajnog procesa kojim se poduzeéa neprestano S$tite i razvijaju svoje
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konkurentske usluzne prednosti i portfelj korisnika. Svaka usluga koju odredeno
poduzece pruza ima svoj vijek trajanja. Za svaku novu tehnologiju vrijedi sljedece, ¢im se
ponudi nova usluga, dogodit ¢e se nesto neoCekivano. Stvari ¢e krenuti u krivom smjeru.
Uslugu treba odrzavati kako bi istu ucinili pouzdanijom. Kako poduzeca napreduju u
usluzi te poboljSavaju pouzdanost, korisnici ¢ce oCekivati da poduzece prilagodi uslugu
kako bi ona bolje odgovarala potrebama odredenih dijelova trziSta. S vremenom, korisnici
¢e ocekivati prilagodbu usluge prema njihovim osobnim potrebama. Svaku postojecu
uslugu moguce je prilagoditi, s vr.emenom, poduzeca Ce inovirati svoja poslovanja, kako
Ce se trziste mijenjati. Kao primjer su dane tehnologije samousluge koje bi trebale poticati
ili Cak zamjenjivati meduljudsku interakciju u svrhu olakSavanja prilagodbe. Prethodno
navedeni autori ukazuju na to da se nije dovoljno usredotocCiti samo na jedan stadij
hijerarhije razvoja usluge. Potrebno je gledati na cjelokupnu usluznu koncepciju ili skup
povezanih djelatnosti, tek tada ¢e se uvidjeti da li je kod nekih od njih potrebno nesto
poduzeti, to jest promijeniti. Bilo to poboljSanje pouzdanosti, bolja prilagodba, ili inovacija.
Ukoliko dode do problema s pouzdanoscu, koji ujedno prijete glavhom poslovanju, treba
pocCeti raditi na poboljSanju pouzdanosti. Kada strategija poduzeca diktira spustanje u
lancu vrijednosti kako bi ponudili usluge dodane vrijednosti, treba biti inovativan. S

vremenom, poduzece bi se trebalo aktivirati na svim razinama hijerarhije.

Inovaciju je potrebno tretirati i shvacati kao proces, viSe nego kao sam dogadaj, jer
inovacija se ne dogada sama od sebe, vecC predstavlja rezultat ciljanih i usmjerenih
djelatnosti kojima je cilj posti¢i neSto novo. Inventivnost je prvi korak dugog procesa
primjene dobre ideje na Siroko rasprostranjenu i ucinkovitu uporabu. Poduzeca s
brillantnim idejama uspijevaju stvoriti dobar posao zahvaljujuci strategiji kojom to
ostvaruju. Time cijeli proces inovacije usluge ovisi 0 osmiSljavanju i razvoju kreativnih
ideja. Veliki broj novih usluga i proizvoda ne prolaze na trziStu. Vodecéi se tom Cinjenicom
naglasava se potreba drugacijeg razmisljanja o inovacijama od onog o trenutnim
ponudama. Zadatak poduzeca koje nudi novu uslugu je da usluga odgovara potrebi koja
je dovoljno vazna i vrijedna da korisnici budu voljni platiti je. Sama po sebi, inovacija je
rizi€na. Ni najsposobnija poduzeca ne mogu riskirati unedogled. Nuzno je birati izmedu
razliCitin trziSnih i tehnologijskih prilika. Veoma je vazno da se ti izbori uklapaju u

cjelokupnu poslovnu strategiju poduzec¢a, da budu temeljeni na ve¢ oblikovanim
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podrucjima tehnickih i trziSnih sposobnosti, te da organizacija cijelim putem izravno

suraduje s korisnicima. Na slici 6. sazZeto je prikazan prikaz postizanja navedenih ciljeva.

Slika 6. Proces inovacije usluge

Usmijerite svoju energiju

l

Posvetite se svojim korisnicima

l

Stvarajte i skupljajte ideje

l

Kulturna vrata

e ® o 0,
Clee o °5

Strategijska I [/

vrata D
//v

Vrata

organizacijske i

promjene

Osmislite i izradite prototip usluge

l

Isprobajte i primijenite uslugu

Izvor: izradila autorica prema Gustafsson, A. i M. D. Johnson, Natjecanje u usluznoj ekonomiji: kako stvoriti

konkurentsku prednost kroz razvoj i inovaciju usluge, Zagreb, MATE d.o.o., Zagrebacka Skola ekonomije i

manadzmenta, 2006., str. 121.
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Usmjerite svoju energiju. Inovacija usluge moze predstavljati te otvoriti mnogo prilika,
dok s druge strane moZze prouzroc€iti i mnogo problema. Problem je usmijeriti energiju u
one dijelove lanca koji su konzistentni cjelokupnoj korporacijskoj ili organizacijskoj
strategiji i resursima (poput financijskih i tehnologijskih resursa te jacine trgovacke marke,
ugleda i odnosa s klijentima). Najbolji naCin za traZenje prilika detaljna je analiza
okruzZenja u potrazi za temeljnim promjenama u djelatnostima, poput novih tehnologijskih
prilika, novih poteza konkurenata te izmjena trziSnih, poslovnih ili pravnih uvjeta.
Istrazivanje trziSta moze dovesti do mogucnosti za inovaciju koja nastaje meduigrom
razli¢itin faktora. Mnoge nove usluge omogucene su zahvaljujuéi kombinaciji nove
tehnologije i glavnih korisnika koji koriste usluge onako kako im najbolje odgovara. Mnogo
inovacija poprima oblik samousluznih tehnologija koje korisnicima omogucavaju da sami
proizvode usluge bez izravnog uplitanja ili interakcija sa zaposlenicima poduzeca. Najbolji
primjer takve inovacije je Internet bankarstvo koje korisnicima omogucuje pla¢anje racuna
putem Interneta, ali i mnoge druge usluge. Sustavi menadZzmenta raCunovodstva ili
menadzmenta odnosa s korisnicima (CRM — Customer Relationship Management) koji
korisnicima omogucuju pristup podacima koji je donedavno imalo usluzno osoblje (poput
“skidanja” usluznih savjeta ili programa Della ili poreznih obrazaca te uputa Sluzbe
unutarnjih prihoda). Tehnologija samousluge posebno se moze primijeniti u kontekstu
poslovanja od poduzeca prema korisniku gdje je marketing jedan na jedan oteZan zbog
velikog broja glavnih korisnika. Ona pruza stupnjevanje: sposobnost brzog i isplativog
povecéanja djelovanja od relativno malog broja na mnostvo korisnika. Takvo stupnjevanje
pomoglo je kompaniji Amazon da poveca svoje prijedloge vrijednosti korisnicima. Nova
je tehnologija dostupna uvijek, rijetko je bolesna i ne ide na godisnji odmor. Korisnicima
je usluga dostupna iz bilo kojeg mjesta u bilo koje vrijeme te imaju viSe kontrole nad
interakcijom. Dok se cjelokupna usluga i dalje prvenstveno temelji na ljudskoj interakciji,
ne vole ba$ svi korisnici imati posla sa zaposlenicima, $to je joS jedna prednost
tehnologije samousluge. Treba imati na umu da previSe tehnologije, poduzece moze
pretvoriti u davatelja robne usluge koji konkurira cijenama. Biti ¢e lakSe imitirati
tehnologiju nego jaku usluznu kulturu i povezane djelatnosti koje ona podrzava.
Poduzece ¢e teSko stvoriti blizak odnos s korisnicima ako ¢e koristiti samo Internet. Jos

jedan rizik je taj sto se mozda nece svi korisnici snaci te lako koristiti samousluznu
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tehnologiju. Prema tome, treba istraziti kakvi su stavovi korisnika prema tehnologiji te
njihovoj tendenciji ka prihvacanju i primjeni iste. S obzirom na da to davatelji ukljuCuju
usluge u postojecu ponudu proizvoda, u trgovanju od poduzec¢a prema poduzecu problem
je ponesto drugaciji. Ovdje je potrebno da poduzece razumije kroz $to sve njegovi
poslovni korisnici moraju proci kako bi poslovali s njime i usredotoCiti se na uklanjanje
“slabih toCaka”. Koje troSkove moze srezati kako bi im olakSali zivot i moze li djelatnosti
obavljati isplativije te bolje od drugih. Promatranje proizvoda kao usluga koje tek ¢ekaju
da se razviju odmiCe pogled s proizvodnje prema uporabi, S proizvoda na proces i s
transakcija na odnose, a kako se sve viSe profitnih marzi u poslovanju spusta niz
vrijednosni lanac, proizvodne ¢e se kompanije morati nastaviti kretati u tom smijeru.
Postavlja se pitanje, kamo da poduzeée usmijeri svoju energiju? Ovisi o cjelokupnoj
strategiji posla u kojem poduzece Zeli biti te naCinu na koji zeli konkurirati. Lanac
vrijednosti iz usluZzne perspektive podijeljen je u Cetiri kategorije: poslovni model,
djelatnosti podrzavanja usluge, usluzne djelatnosti korisnicima te ishodi za korisnike.
Revidiranjem usluznog poslovnog modela poduzece bi trebalo navesti na razmatranje
nekih pitanja. Koliko bi usluga trebala obuhvacati ljudske interakcije naspram tehnologije?
Koliko bi ponuda vrijednosti trebala ovisiti o proizvodima nasuprot uslugama? Koliko bi
trebali biti okrenuti transakcijama nasuprot odnosima? Ponovno razmatranje sluzbe
odnosa s korisnicima znaci pregled onih povezanih djelatnosti koje direktno ukljucuju
korisnika, poput toga kako se korisnici koriste katalogom ili web stranicama kako bi se
pripremili za kupovinu u lkei. Razmatranje ishoda za korisnike moZe ukljucivati promjenu
trgovacke marke ili djelatnosti menadZzmenta odnosa kako bi poboljSali cjelokupno
iskustvo korisnika. Odli¢an primjer je lkea koja svojim korisnicima nudi tecajeve
besplatnog kuhanja i uredenja doma. Te djelatnosti pomazu lkei u gradnji odnosa sa

svojim korisnicima, ¢ak i onda kada oni ne kupuju namjestaj ni ku¢anske elemente.

Posvetite se korisnicima. Nakon $to poduzecée odluci u kojim ¢e podrucjima provesti
inovacije, slijedeci korak koji bi trebalo napraviti je posvetiti se svojim korisnicima. Cilj tog
koraka je saznati na koji nacin, to jest kakvom uslugom bi poduzece rijeSilo probleme
svojih korisnika, te time pobolj$alo i obogatilo njihovo iskustvo. Vrlo vjerojatno je da se taj
cilji nece postiC¢i samo razgovaraju¢i s menadzerima te zaposlenicima ili provodenjem

istrazivanja trziSta te angaziranjem konzultantskih sluzbi. Treba imati izravan pristup
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korisnicima kako bi razumijeli njihove potrebe, Zelje te kako bi shvatili Sto korisniku
predstavlja vrijednost. Citanje izvjestaja ili sudjelovanje na prezentacijama nije zamjena
za izravno suocCavanje s onim $to korisnici doZzivljavaju. Glavna sposobnost trebala bi
postati duboko razumijevanje svojih korisnika. Da bi se to postiglo, potrebno je izaéi izvan
okvira tradicionalnih metoda i sredstava za ispitivanje trZista i korisnika. Fokus grupe,
upitnici te slicne metode istrazivanja od korisnika traze neko prethodno iskustvo kojeg se
korisnici mogu sjetiti. Korisnici nemaju prethodnog iskustva u potpuno novoj usluzi. U
vecini sluCajeva, inovacija usluge ukljuCuje promatranje i temeljito ispitivanje u svrhu
shvacanja Sto korisnici pokuSavaju posti¢i koristenjem proizvoda ili usluge te pronalaska
novih nacina da im se pomogne postiéi cilieve. Postoje razliCite proaktivhe metode
istrazivanja trziSta usmjerene na razumijevanje osnovnih potreba i vrijednosti korisnika.
Navedene metode neCe same po sebi pruziti odgovore ili inovacije, nego podatke
potrebne za njihov razvoj. Te metode su: istrazivanje povijesnih i temeljnih nacionalnih
faktora, nenametljive mjere i promatranja, segmentacija vrijednosti, usporedbe

neusporedivog, projektivne tehnike te analiza lanca sredstava i cilja.

Povijesni i nacionalni faktori. Pod povijesnim i nacionalnim faktorima misli se na temeljne
razlike izmedu drzava i kultura. Primarni izvor informacija je povijest te istrazivanje
kulturalnih razlika. Ukoliko poduzece Zeli predstaviti novu uslugu u novoj drzavi, potrebno
je znati kako bi korisnici u njoj prihvatili i koristili tu uslugu. Gustafsson i Johnson navode
primjer korisnosti medu kulturalnih usporedbi koje je dalo Hofstedeovo istrazivanje u
kojem se nacije ocjenjuju prema Cetiri opisne dimenzije: doseg modi (stupanj do kojeg se
nejednakost prihvaca), individualizam (stupanj vlastitog nasuprot zajedni¢kom interesu),
maskulinost (Evrsto definirane spolne uloge, nasuprot preklapajué¢ima) te izbjegavanije
nesigurnosti (toleriranje “nestrukturiranih, nejasnih ili nepredvidljivin” situacija). Navedeno
istraZivanje je pokazalo da korisnici u SAD-u vi$e vrednuju doseg moci i individualizam
nego korisnici u Svedskoj. Te razlike pokazuju da usluge putem Interneta il raznih medija,
osmisljene kako bi promicale individualna postignu¢a imaju vecu vjerojatnost postizanja

uspjeha u SAD-u.

Nenametljive mjere i promatranja. Nenametljive mjere i promatranja ukljuCuju Sirok

spektar podataka o fizickim trgovinama, arhivima te promatranjima. Te se informacije
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prikupljaju bez znanja korisnika da ih se ocjenjuje. Kako sustavi menadZzmenta odnosa s
korisnicima postaju sve sofisticiraniji, korisnici ostavljaju tragove koje je moguce

proucavati i iskoristiti za razvoj novih usluga.

Segmentacija vrijednosti. Segmentacija vrijednosti okuplja korisnike koji dijele slicne
temeljne vrijednosti, koje se nazivaju trajnim vjerovanjima korisnika. Na primjer, nekim
ljudima je od karijere vazniji njihov obiteljski zivot i obrnuto. Do tih temeljnih vrijednosti

dolazi se putem anketa u kojima se ne spominju odredeni proizvodi ili usluge.

Usporedbe neusporedivog. Ova metoda podrazumijeva zamolbu ispitanika da usporede

potpuno razli€ite proizvode, usluge ili kompanije prema njihovim sli¢nostima i razlikama.

Projektivne tehnike. Projektivne tehnike predstavljaju nacin izbjegavanja dobivanja
socijalno prihvatljivih ili status qou odgovora od korisnika za vrijeme razgovora, fokus
grupa ili anketa. Ispitanici su duzni projicirati svoje osjecaje ili stavove prema odredenom

proizvodu ili usluzi neizravno na trecu stranku.

Analiza lanca sredstava i cilja. Teorija sredstava i cilieva nastoji objasniti kako izbor
odredenog proizvoda i usluge korisniku omoguéava da ispuni svoj cil. Ova metoda
podrazumijeva ispitivanje korisnika zbog ¢ega im je odredena karakteristika proizvoda ili
usluge vazna. Koje pogodnosti ili vrijednosti ta karakteristika ispunjava ili koje probleme,
odnosno posljedice stvara. IspitivaC nastavlja s postavljanjem pitanja korisniku sve dok

ne dode do konac¢nog odgovora, a time i temeljne potrebe ili vrijednosti.

Navedene metode pomazu da se u razmisljanju poduzece izdigne iznad svoje trenutne
ponude proizvoda ili usluga te da se viSe usredotoCi na probleme koje korisnici
pokusavaiju rijeSiti, odnosno temeljne potrebe i vrijednosti koje poku$avaju zadovoljiti. U
cjelini, navedene proaktivne metode istrazivanja pruzaju uvid u temeljne potrebe i

vrijednosti svojih korisnika.

Stvaranje i prikupljanje ideja. U procesu inovacije, sljedeci korak je stvaranje, odnosno
smisSljanje i prikupljanje ideja. Korisnici mogu predstavljati jedan od najvaznijih i
nedovoljno iskoriStenih izvora kreativnosti, pa bi poZeljno bilo da su i sami korisnici aktivni
sudionici tog procesa. Inovacije koje se temelje na idejama korisnika vrlo vjerojatno je da

Ce prije rezultirati uspjehom na trzistu nego one koje se temelje samo na tehnologiji.
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Korisnici smiSljaju, izraduju prototipove i koriste vecinu fizickih dobara prije nego Sto
komercijalna poduzec¢a ponude ta dobra, ali u vecini slucajeva menadzeri i istrazivaci
uvelike ignoriraju nove usluzne ideje korisnika. Ipak, korisnici ne¢e bas u svemu biti izvor
dobrih ideja. Razlog tome je §to nemaju dobru cjelokupnu sliku povezanih djelatnosti ili
ciljinog trziSta poduzeca. Ne znaju Sto je tehniCki moguce posti¢i i ponekad ih mogu
pokretati neki skriveni motivi. Kao “dizajneri” u odredenom usluznom procesu,
neoptereceni organizacijom poduzeca te njezinim ograniCenjima, vjerojatnije je da Ce
upravo Kkorisnici razmisljati slobodnije te razviti ideje koje ¢e odgovarati njihovim
potrebama. Pozeljno je poticati korisnike da budu izvor novih ideja, ali to poticanje
zahtijeva strukturiran proces koji im omogucava sudjelovanje. Nece svi korisnici htjeti biti
dio tog procesa, ali uspije li poduzece pronaci one korisnike koji ¢e htjeti biti, oni itekako
mogu pridonijeti organizaciji svojim iskustvima, znanjem, vjestinama, spremnoséu na
ucenje i eksperimentiranje te sposobnos$c¢u da sudjeluju u aktivnom dijalogu. Direktnim
uklju€ivanjem korisnika u proces inovacije smanijit ¢e se troSkovi razvoja, razvijat ce se
usluge koje Ce biti lakSe koristiti te za koje postoji veca vjerojatnost da ¢e biti prihvacene

na trzistu. Vazno je da postoji jasan proces stvaranja i prikupljanja ideja korisnika.

Strategija, kultura i vrata organizacijske promjene. Nakon $to su se prikupile ideje
korisnika te drugih izvora, potrebno je odabrati ideje za razvoj koje imaju najveci potencijal
za uspjeh. Razvoj proizvoda i razvoj usluge u ovom stadiju obi¢no ukljuuju proces
lijevka, u kojem ideje prolaze kroz niz kontrolnih toCaka ili stadijskih vrata. Usluge se od
proizvoda razlikuju po prirodi vrata. Model izgradnje konkurentske prednosti u usluzi
naglasava dvije glavne kontrolne toCke. To su strategijska i kulturna vrata koja se
primjenjuju na inovacijski proces. Nove usluzne ideje moraju biti konzistentne s
cjelokupnom usluznom strategijom te njezinim povezanim djelatnostima. Ukoliko jesu,
potrebno je osigurati da usluzna kultura korisnicima i norme mogu poduprijeti ideje
konzistentne sa strategijom. S obzirom da su inovacije u usluzi vjerojatno novost za
organizaciju, dodana je i kontrolna toCka za inovaciju. Stabilna kultura vazna je za uspjeh
u usluzi. Pritom se ne misli da kultura treba biti stati¢na, kratkoro¢na ili potpuno otporna
na promjene. Kultura poduze¢a moze biti njegova najveéa prednost ili nedostatak.
Poduzeca Cesto upadaju u koloteCinu vlastitih poslovnih modela te se tesko odlucuju na
promjenu svoje tehnologije, proizvoda, usluga ili distribucijskih kanala. UsredotoCuju se
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na pruzanje usluga koje su korisnici zeljeli juCer. lako se ne moze biti uvijek korak ispred
drugih, poduzece treba biti otvoreno za promjene. Kao sto Tushman i O’Reilly primjecuju:
“Kultura je istovremeno klju¢ za kratkotrajan uspjeh i, ukoliko se njome ne upravlja
pravilno, za dugoroCan neuspjeh. Kultura moze osigurati konkurentsku prednost, ali moze

takoder stvoriti prepreke za inovaciju i promjene koje su nuzne za uspjeh.”

Zavrsetak procesa. OsmiSljavanje usluge te izrada prototipa su zadnja dva koraka
procesa inovacije usluge. Nakon njih slijedi isprobavanje te primjena. Uklju€ivanje
korisnika bitno je i u ovim stadijima te posebno korisno za brzu izradu prototipa koja je
uobiCajena u kontekstu proizvodnje. Pri brzoj izradi prototipa usluga korisnici najprije
testiraju prototipove usluga i pruzaju povratne informacije, a zatim poduzece poboljSava
iste sve dok ne zasluze odobrenje korisnika. Ti koraci predstavljaju ucinkovitu
kombinaciju aspekata testiranja usluge s osmisljavanjem usluge i prototipiziranjem kako
bi se smanijilo vrijeme potrebno za prodaju te povecala vjerojatnost uspjeha. PruZzanjem
povratnih informacija tijekom stadija razvoja korisnici postaju suradnici u oblikovanju
usluge. Primjerice, Microsoft je ucinkovito iskoristio ovu vrstu beta — testiranja i povratnih
informacija u razvoju svog Windows 2000 operativhog sustava. Isto kao Sto je Telia
Mobile iskoristio proces za razvoj svoje poCetne Unified Messaging usluge u kojoj je
spojio svoje usluge elektroni¢ke poste, faxa i glasovne poste. Medutim, nerijetko bas u
ovim zadnjim stadijima inovacijskog procesa dolazi do zaustavljanja. Menadzeri i

zaposlenici postaju zarobljenici procesa i rutina koji su dobro funkcionirali u proslosti.1®

Inovacije zahtijevaju integrirani pogled, a ne samo sporadi¢ne manje projekte. Pojam
izum Cesto se zamijeni s pojmom inovacija. No, izum i inovacija imaju ponesto drugacije
znacenje. lzum predstavlja samo ideju, dok inovacija predstavlja cijeli proces pa sve do
uspjednog lansiranja proizvoda ili usluge na trziste. No, dobra ideja, odnosno dobar izum
ne znadi uvijek trziSni uspjeh vec postoji puno faktora o kojima to ovisi. O razvoju trzista,

projektnom menadzmentu, financijskom menadzmentu te drugima.

19 Gustafsson A. i M. D. Johnson, Natjecanje u usluznoj ekonomiji: kako stvoriti konkurentsku prednost
kroz razvoj i inovaciju usluge, Zagreb, MATE d.o.o., Zagrebacka Skola ekonomije i manadzmenta, 2006.,
str. 117. — 134.
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Kada se radi o novom proizvodu, sve pocinje od prikupljanja tako zvanih signala koji
dolaze iz okoline pa konacno do lansiranja. Organizacija je ta koja prati i uCi iz cijelog tog
procesa, to jest projekta. Ako je rije¢ o odluci kada ¢e se kupiti nova tehnologija i time
naciniti procesna inovacija, slijedit ¢e jednaki koraci. Pocet ¢e od signala iz okoline, u
ovom slucaju izvor signala je interni, primjerice problem s postoje¢im strojem i krenut ¢e
se u nabavu nove tehnologije. Prilikom toga, potrebno je osmisliti dobar projekt
implementacije i uklju€ivanja nove tehnologije u postojeci sustav, pripremiti, odnosno
doSkolovati zaposlene i potaknuti ih da iskoriste sve mogucénosti tehnologije $to na kraju

mozZe rezultirati i novim proizvodom.

Usluge, iako se razlikuju od proizvoda, prolaze kroz iste faze. Primjerice, kod uvodenja
novog paketa usluga, takoder se prolazi cijeli proces, od prikupljanja informacija i
podataka, strateSkog koncepta, proizvodnog i trZiSnog razvoja pa sve do lansiranja i

promocije.?°

3.4. Konkuriranje i stvaranje prednosti u usluzi
U danasnje vrijeme, najbolji potez bio bi staviti se u ulogu korisnika i truditi se kako bi ih
Sto bolje razumijeli, upoznali se s njihovim problemima te kreirajuéi odgovarajuéu uslugu
poboljsali njihov zivot. PruZanje visoko kvalitetnih usluga veoma je bitno. Poslovna logika
konkuriranja kroz usluge je rjeSavanje problema korisnika pruzanjem najisplativijih
usluznih rjeSenja. Najbolji naCin za privlaCenje, a ujedno i zadrzavanje korisnika.
Konkuriranje kroz usluge postaje viSe od trenda, bilo da se radi o konkurentu u
tradicionalnoj usluznoj djelatnosti ili proizvodacu fizickih dobara. Dodavanje vrijednosti

pruzenim uslugama postaje nacin zivota.

Za ucinkovito konkuriranje u usluznoj ekonomiji, sastavni elementi koji su potrebni
poduzeéu su odrzavanje, poboljSavanje te inovacija usluge. Uvijek je potrebno imati
pripremljenu strategiju i plan kako iskoristiti te sastavne elemente. One potrebe korisnika
koje ispunjava odredeno poduzece, ali ne i njegovi konkurenti, izvor su konkurentske
prednosti. Upravo je to razlog zasto ¢e korisnici odabrati doticno poduzece. S druge

strane, potrebe korisnika koje ispunjavanju njegovi konkurenti njihova su relativha

2 Prester, J., op. cit., str. 29. — 32,
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prednost, a slaba tocka poduzeca. Obi¢no to bivaju razlozi odlaska korisnika konkurenciji.
Zanimljive su i one ponude koje pruza poduzece i njegovi konkurenti, ali koje uopée ne
odgovaraju potrebama korisnika. Nerijetko se dogodi da usluzna, ali i proizvodna
poduzeca oponasaju postupke svojih konkurenata, a da nisu provijerili trebaju li ili Zele li
ih njihovi korisnici. Umjesto kompetetivhog usporedivanja s “najboljima u poslu” potrebno
je uvijek imati fokus i biti usmjeren ka korisniku. Kako bi poduzece iskoristilo prednosti
trziSta da napravi prvi korak i stvori konkurentsku prednost potrebna je jaka poslovna
kultura poduzeca. Bez obzira na sve vecéu razvijenost tehnologije i tehnoloskih rjeSenja,
usluge se jo$ prvenstveno ticu ljudi, a ljudi od usluge zahtijevaju pozitivhu organizacijsku
i korisniku usmjerenu usluznu kulturu. Potrebna je jasna i dosljedna usmjerenost na
odredeni dio trzista, jer razvijena kultura i usmjerenost povecavaju sposobnost
organizacije da poveZzu djelatnosti ili stvore skup usluga koje ¢e predstavljati jedinstvena

rieSenja za potrebe korisnika.

Veoma je bitna kultura poduzeéa, jer sve poc€inje i zavrSava s njom. Pritom se misli ha
opcenitu organizacijsku kulturu te onu specificnu, odnosno korisniku usmjerenu usluznu
kulturu. Organizacijska kultura je skup viSe ili manje uobicCajenih vrijednosti, vjerovanja i
normi. Organizacija mora vrednovati ili vjerovati da su neki nacini poslovanja klju¢ni za
dugoroCan poslovni uspjeh, poput postupanja s poStovanjem prema zaposlenicima te
izgradnje odnosa s korisnicima. UobiCajeno prihvacene vrijednosti koje uspjesne usluzne
organizacije primjenjuju su inovacija, izvrsnost, veselje, timski rad, postovanje, postenje

te socijalna dobit.

Glavne vrijednosti odredene organizacije pruzaju osnovu za razvoj specifi¢nije, korisniku
usmjerene usluzne kulture. Dok organizacijska kultura odrazava razlog postojanja
poduzeca, korisnicima usmjerena usluzna kultura nacin je razumijevanja poslovnog
modela koji organizaciji omogucuje da prikuplja resurse, prosperira i razvija se. Hotelski
direktor J. W. Marriott mladi?* vrlo jednostavno opisao je logiku usluzno — profitnog lanca:
ukoliko su zadovoljni zaposlenici, biti ¢e zadovoljni i korisnici, Sto rezultira konacnim
financijskim uspjehom. Korisnicima usmjerena usluzna kultura promi¢e potrebu da se

ulaZze u zaposlenike koji ¢e pruzati vrhunsku uslugu korisnicima te u korisnike koji nece

21 Gustafsson, A. i M. D. Johnson, op.cit., str. 30.
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poslovati ni s kim drugim. U osnovi je korisnicima usmjerene usluzne kulture uvjerenje da
je politika koju korisnici doZivljavaju upravo ona koju i zaposlenici doZivljavaju. Usluga je
zapravo proces ili sustav unutar kojeg bi korisnici i zaposlenici trebali raditi zajedno. Kako
bi se uopce razvila korisnicima usmjerena usluzna kultura, svi dijelovi sustava moraju

zajedno i skladno funkcionirati.

Kada poduzece zZeli izgraditi i uopée odrzati prednost u usluzi veoma je bitno da je
strateSki usmjereno na odredeni dio korisnika, a ne na ,mnostvo®“. Potrebno je odluciti
koga se Ce usluzivati, a koga ne, jer u protivnom sustav nece raditi kako treba. Primjerice,
Ikeina usluzna koncepcija i djelatnosti usmjereni su na izbjegavanje bolje stojecih slojeva
drustva Cije potrebe vec¢ ispunjavaju skuplje trgovine namjestaja. lkea se okrenula
mnostvu ljudi koji Zele moderan namjestaj po prihvatljivoj cijeni i koji su voljni sudjelovati
u tom procesu. Proizvodnja uz niZi troSak te sudjelovanje korisnika (putem informativnih
kataloga, web stranica i izlozbi te samodostave i samostalnog sastavljanja namjestaja)
klju€ni su za lkeinu usluznu koncepciju i strategiju. Ostala poduzec¢a usmjerena su na vrlo
razliCite dijelove trziSta. U Southwest Airlinesu to je korisnik — putnik koji bi nha putovanju
od jednog do drugog odrediSta mogao putovati raznim prijevoznim sredstvima, Ritz —
Carlton okrenuo se luksuznom usluzno zahtjevnom korisniku hotela. ProSirivanje kulture
i povezivanje djelatnosti koji se stvaraju u pokusaju da se pruzi usluga previSe razli€itim
korisnicima, sustav se rusi i gubi prednost. Kako bi zaposlenici Ritz — Carltona bili
prezaposleni obavljanjem nekim rutinskih zadataka za mnoStvo, njihove djelatnosti ne bi
bile u skladu s visoko personaliziranom uslugom koju zaposlenici hotela Ritz — Carlton
pruzaju odabranom dijelu korisnika. Vrijednost koju hotel pridaje zaposlenicima tretirajuci

ih kao “dame i gospodu koji usluzuju dame i gospodu” tada bi bila potkopana.

Ono po €emu se usluzni kontekst razlikuje od konteksta fizickih dobara osnovna je
povezanost segmentacije i diferencijacije, a poznato je da za stvaranje prednosti u usluzi
potrebno oboje. UspjeSne usluzne kompanije kombiniraju segmentaciju i diferencijaciju
kao dio svog cjelovitog sustava povezanih djelatnosti. Upravo te povezane djelatnosti

tvore diferencijaciju, a mogu se promatrati iz razli¢itih perspektiva.??

22 ibidem, str. 25. — 33.
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3.5. Kontinuirano unaprjedivanje usluga
Najjednostavniji nacin poboljSanja poslovanja i podizanja kvalitete usluge je kontinuirano
unaprjedenje koje se provodi postupno, svaki dan, na svakom radnom mjestu. Za njegovo
uspjesSno provodenje bitno je analizirati proces pruzanja usluga, prikupljati komentare
korisnika te korigirati aktivnosti u skladu s njihovim potrebama. Cinjenica da se
unaprjedenje usluga mora vise fokusirati na ljude, to jest korisnike i pruzatelje usluga jest
ono Sto razlikuje kontinuirano unaprjedenje u proizvodnji od onog u uslugama.
Najpoznatiji alati koji pomazu kontinuiranom unaprjedenju su alati “potpunog upravljanja
kvalitetom” (eng. Total Quality Management — TQM) koji ve¢ viSe od trideset godina u

praksi daju dobre rezultate.

3.5.1. Kontinuirano unaprjedivanje usluga putem TQM-a
Kao glavni razlozi uspjeha, poduzeca €esto navode jaku organizacijsku kulturu, edukaciju
zaposlenih te osposobljenost zaposlenika za rjeSavanje problema. Kontinuirano
unaprjedenje moguce je samo ako je organizacijska kultura takva da podrZava takvo
unaprjedenje, a to znacCi da vodstvo usluznog poduzeca to pokazuje svojim primjerom.
Zaposlenici moraju biti motivirani te imati visoko samopostovanje. Kako bi se kultura
kontinuiranog unaprjedenja odrzala, vodstvo mora otklanjati sve zapreke, to jest
vjerovanja poput “ne smijem to”, “ne moze se to” i slicno. U tom sluc€aju, svako takvo
vjerovanje mora pratiti odredeno rjeSenje. Na primjer, ukoliko zaposlenik kaZze “ne smijem
to”, tada menadzment tog radnika mora ovlastiti da smije rijeSiti dani problem. Takvo
rieSenje prikazano je na primjeru hotela Ritz — Carlton, u kojemu osoblje na recepciji ima
ovlasti potrositi 2000 $ na godinu kako bi rijesilo problem nezadovoljnog korisnika.
lzgovor zaposlenika “ne moze se to” proizlazi iz nedovoljne motiviranosti zaposlenika pa
bi takvom zaposleniku trebalo dati otkaz. Opravdanje za takav potez nalazi se u tome da
takav zaposlenik daje lo§ primjer drugim zaposlenicima te stvara nezadovoljstvo kod
korisnika ako im kaze da tu uslugu ne mogu dobiti. RjeSenje problema je u boljem odabiru
zaposlenika. Sto zaposlenici stvore bolju sliku o usluznom poduzecu, to ¢e korisnik
uslugu percipirati kvalitetnijom. U usluznim poduzecima iznimno je vazno motiviranje.
Motiviranje nije nuzno nov€ano, ono moze biti i jednostavna pohvala kada zaposlenik
nesto dobro napravi. Bez motivacije zaposlenici mogu upasti u zamku rutine i time

smanjiti kvalitetu usluge. Kontinuirano unaprjedenje usluga nije jednostavan zadatak.
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Ankete o zadovoljstvu korisnika nisu dovoljne jer se redovito dobivaju samo komentari
zadovoljnih korisnika. S druge strane, orijentirati se samo na interno postavljane mjere
kvalitete usluge, na primjer, postavljanje gornje granice na ¢ekanje korisnika od tri minute
moze povecati efikasnost usluge, ali ne nuzno dodatnu vrijednost korisniku. TQM ima
ugradenu pretpostavku da je korisnik na prvom mjestu te da su zaposlenici angazirani u
pruzanju vrhunske usluge. Osobe u direktnom kontaktu s korisnicima mogu kroz razgovor
s korisnicima saznati kako unaprijediti uslugu. Prema Johnston i dr.?2 predani i motivirani
zaposlenici, usluzni proces koji je stabilan i kontroliran, jaka organizacijska kultura koja
se izgraduje putem motivacijskih tehnika te rjeSavanje problema kada se oni pojave,
osigurat ¢e kontinuirano unaprjedivanje usluga.?* Ruzi¢, E. i T. Terlevi¢?® smatraju kako
bi interni marketing mogao igrati vaznu ulogu u danasnjem gospodarstvu, no nazalost,
istrazivanja su pokazala kako je interni marketing podrucje koje je jo$ uvijek premalo

primjenjivano u hrvatskim poduzecima.

3.5.2. Kontinuirano unaprjedivanje — u¢enje na greSkama
Vrijedan ulazni podatak za kontinuirano unaprjedenje su reakcije korisnika. GreSke mogu
kostati usluzno poduzeée, a mogu se izgubiti korisnici i trziste. GreSke su uobicajene i
mogu posluziti kao izvrsno sredstvo za unaprjedivanje, ali pod uvjetom da se ozbiljno
shvate te poduzme korektivna mjera. Sto god bio uzrok greske, problem se mora rijesiti.
To se naziva “popravak usluge” i postaje sve vaznijim izvorom Kkontinuiranog
unaprjedenja u usluznim poduzec¢ima. Moguci izvori greSaka su greske u usluznom
sustavu, greSka u tehnologiji koja je potrebna da bi usluzni sustav izvrSio uslugu, te
nepredvidljivo pona$Sanje korisnika. Poduzimaju li se koraci za rjeSavanje uzroka
problema smanjit ¢e se troSkovi kompenzacija nezadovoljnim korisnicima. Naime,
rieSavanje problema zaposlenicima ce biti lakSe raditi, usluga ¢e biti bolja, zadovoljstvo

korisnika vece, a sve to ¢e se pozitivno odraziti na financijske rezultate.?®

23 J. Prester, op. cit., str. 322.

24 ibidem, str. 319. — 321.

B Ruzi¢, E. i T. Terlevi¢, Adoption of Internal Marketing and Employee Satisfaction Level in Service
Organizations in Croatia, <https://www.bib.irb.hr/933438> (pristupljeno 26.02.2021.)

26 |bidem, str. 330. — 333.
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3.6. Korisnik kao sudionik u procesu proizvodnje usluga
Za oblikovanje usluge i njezine marketinSke strategije potrebno je razumjeti odnos izmedu
usluznog poduzeca i korisnika usluge. Poduzece treba znati tko je korisnik usluge, koja
su njegova oCekivanja, potrebe i Zelje te kako se on ponasa. Postoje tri faze u kojima se
razmisljanja i ponasanje korisnika usluge razlikuju. Te faze su: faza koja prethodi
koriStenju, koriStenje usluge te procjena zadovoljstva nakon koriStenja usluge. U prvoj
fazi obuhvacéeni su svi elementi i aktivhosti koje prethode kupovini usluge: svijest o
postojanju potrebe i Zelja za njezinim zadovoljenjem, traZzenje informacija iz internih i
eksternih izvora, odabir medu ponudenim mogucnostima. Shvatiti zasto korisnik odabire
odredenu uslugu i usluzno poduzece cilj je marketinskih stru¢njaka. To¢no predvidjeti
proces razmiSljanja i odluCivanja pojedinacnog korisnika, ipak je nemoguce. Postoje
brojne poteSkocCe s kojima se pruzatelji usluga mogu suocCavati u ovoj fazi, a koje su
rezultat njihove nesigurnosti u ono Sto mogu ocekivati. Proizlaze iz nemoguénosti
prethodne potpune procjene stanja korisnika usluge, kao $to je tjelesno zdravlje osobe

koja zeli koristiti usluge fithesa te mnoga druga.

Reakcije korisnika do kojih dolazi tijekom procesa pruzanja odnosno koristenja usluge
ono je Sto marketinski struénjaci nastoje shvatiti. Korisnik pristupa procesu koristenja
usluge s unaprijed formiranim o€ekivanjima. S obzirom na interakciju i osnovna obiljezja
usluge, posebno neodvojivost proizvodnje, to jest pruZanja od koristenja, korisnik vec¢
tijekom te faze pocinje procjenijivati uslugu. Najcesci problemi do kojih dolazi u ponasanju
korisnika tijekom druge faze su nepridrzavanje rutinskih koraka, ignoriranje i/ili
nepostivanje propisanih procedura te postavljanje pretjeranih zahtjeva. Stoga je veliki
izazov za pruzatelja usluge razviti takvu strategiju kojom ¢e se problemi izbjedi ili svesti

na najmanju mogucu razinu.

U trecoj fazi korisnik procjenjuje uslugu usporedujuéi percepcije s ocCekivanjima. Za
zadovoljstvo pruzenom uslugom presudna je upravo percipirana, subjektivna vrijednost
usluge koja se razlikuje od korisnika do korisnika. Osim oblikovanjem koncepta, to jest
sadrZaja usluge, poduze¢e moze i treba doprinositi zadovoljstvu korisnika uspjesSnim
upravljanjem i uskladenim djelovanjem svih elemenata procesa pruzanja usluge:

zaposlenika koji dolaze u kontakt s korisnicima, opreme i fizickog okruzenja, ostalih
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korisnika i unutrasnje organizacije. S obzirom da je rezultat procesa razmjene u slucaju
usluga uvijek odredeno iskustvo, korisnik moze imati poteSko¢e u razumijevanju i
interpretaciji, posebno kratkoroéno onoga $to je u razmjeni dobio. Sto je neopipljivost
usluga izrazenija, korisnicima je teze izvrsiti procjenu pa problemi postaju veci, primjerice,
procijeniti dobivenu vrijednost usluga poput Zivotnog osiguranja ili sveuciliSnog

obrazovanja neizvedivo je jednokratno i kratkoro¢no.?’

27 P. Ozreti¢ Dosen, Osnove marketinga usluga, Zagreb, Mikrorad d.o.o., 2010, str. 41. — 44,
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4. TURIZAM - TEORIJSKI CIMBENICI TE VRSTE | OBLICI

Turizam je vrlo slozena drustvena i ekonomska pojava. Struktura te pojave zahtijeva
turizma koju su dali Svicarski autori Hunziker i Krapf?®, a koju je osvojilo i Medunarodno
udruzenje znanstvenih turistickin eksperata (AIEST) glasi ,turizam je skup odnosa i
pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta ako se s tim
boravkom ne zasniva stalno prebivaliSte i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva
njihova gospodarska djelatnost®. Oko pojmova turist i turizam vlada prilicno velika zbrka,
a u literaturi se mogu procitati brojne definicije jer gotovo svaki pisac turizam definira
prema svom poimanju. S obzirom na to, turizam se moze definirati kao skup odnosa i
pojava, drustvenog i ekonomskog karaktera. Turizam predstavlja cjelokupnost jedne
pojave, dok je turist sudionik te iste pojave. ,Osnovne funkcije suvremenog turizma dijele
se na: drustvene (humanisticke, neekonomske) i ekonomske. Drustvene funkcije turizma
pridonose humanistiCkim vrijednostima turizma, to jest obogacivanju Covjeka novim
spoznajama, dozivljajima te aktivhostima, a povezuje se s izvornim motivima turistickih
kretanja, koji nisu u vezi s postizanjem gospodarskih cilieva, a dijele se na one s
neposrednim djelovanjem (zdravstvene, rekreacijske i kulturne funkcije) i posrednim
djelovanjem (socijalne, obrazovne i politicke funkcije). Ekonomske funkcije turizma su
aktivnosti usmjerene na postizanje konkretnih gospodarskih ucinaka (turisticka potro$nja,
izvoz roba i usluga, izravne investicije, poboljSanje devizne bilance, aktiviranje turistickih
potencijala, povecanje zaposlenosti, razvoj nedovoljno razvijenih podrucja i slicno) na
razini poduzeca i organizacija izravno ili neizravno uklju¢enih u kreiranje turistiCke
ponude, ali i na podrucju turistiCke destinacije (mjesta, regije ili drzave) gdje se odvijaju
pojedine faze turistiCke potrosnje. U literaturi je moguce pronaci mnogobrojne kriterije
prema kojima se mogu pobliZze odrediti, analizirati te rasclaniti pojedine vrste turizma, to
jest turistiCkih kretanja. Tako se vrste turizma razlikuju prema: trajanju boravka turizma
(izletnicki, vikend, boravidni), stupnju mobilnosti turista (stacionarni, mobilni, tranzitni),
dobnoj strukturi turizma (djecji, omladinski, obiteljski), nacionalnoj pripadnosti (domadi,

inozemni), nadinu organizacije putovanja (individualni, organizirani, mjeSoviti), trziStu na

28 B. Blazevi¢, Turizam u gospodarskom sustavu, Opatija, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment,
2007., str. 71.1 72.
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kojem se odvija organizacija putovanja (emitivni, receptivni), broju sudionika (individualni,
grupni), godiSnjem dobu, prostornom obuhvatu (lokalni, regionalni, nacionalni,
medunarodni), vremenu kada je odredeni resurs najatraktivniji (predsezonski, sezonski,
posezonski, izvansezonski), prostoru na kojem se odvija turistiCko putovanje (primorski,
planinski, seoski, gradski), utjecaju na platnu bilancu (aktivni, pasivni) te ostale vrste
turizma. No u teoriji, ali i u praski turizam se Cesto jednostavno dijeli na masovni (velik
broj turista, organizirana putovanja, paket aranZmani agencija i turoperatora, niske cijene)
i alternativni ili odrzivi turizam (alternativa sadrzajima i ponasanju turista, motivi turista u
fokusu, ponuda u ravnotezi s okruZenjem). Razlikuju se i specificni oblici turizma
zasnovani na prirodnim resursima, poput zdravstvenog, sportskog, nautickog turizma,
ekoturizma, seoskog, lovnog, ribolovnog, robinzonskog i drugih) te specifini oblici
turizma zasnovani na drustvenim resursima (kongresni turizam, kulturni, gastronomski i
enofilski, turizam dogadanja, vjerski, turizam na umjetno stvorenim atrakcijama te mnogi
drugi).“?® Treba razmotriti sve ekonomske funkcije turizma jer one direktno doprinose
razvoju kako same pojave, tako i njenom interakcijskom djelovanju unutar i izvan
nacionalne ekonomije, pri izu€avanju razvojne problematike turistiCke djelatnosti. Dio
turistiCkih struénjaka smatra kako je za razvoj turizma u nekoj zemlji bitho da raspolaze
pogodnom gospodarskom osnovom te da svoju aktivnost preteZzno usmijeri na razvoj
osnovnih razvojnih faktora, to jest na investicije kao materijalni faktor proizvedenog
drustvenog bogatstva i na zaposlenost radnih ljudi u toj oblasti. No, za razvoj svake
djelatnosti, posebno turisticke, analiza bi bila nepotpuna da ne obuhvaca i subjektivni
faktor proizvodnih snaga, to jest radne ljude u toj djelatnosti. Subjektivni faktor narodito je
znacajan u turistiCkoj djelatnosti gdje u ukupnoj vrijednosti proizvoda i usluga prevladava
novostvorena vrijednost, odnosno Zivi ljudski rad na racun prenesene vrijednosti. To
proizlazi iz samog karaktera turisticke djelatnosti gdje dolazi do direktnog kontakta
izmedu turistiCkih proizvodaca i turistiCkih potroSaca, a predmet razmjene su usluge i
novC€ana protuvrijednost za njih. Jedna od najznacajnijih ekonomskih funkcija turizma
proizlazi iz Cinjenice da je turizam pretezno usluzna djelatnost. U ugostiteljstvu, prometu,

trgovini te mnogima drugima, to jest u djelatnostima koje Cine turizam, prevladavaju

2 Hrvatska enciklopedija (mrezno izdanje), Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
<https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763> (pristupljeno 9.7.2020.)
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usluge koje svrstavaju tu djelatnost u tercijarni sektor. U turizmu, veliko zna€enje ima Zivi
ljudski rad. Turisticko poslovanje u principu, odvija se u direkthom kontaktu izmedu
proizvodada turisticke usluge te njenog potro$aca, odnosno turista. Sto znagi, ukoliko se
poveCava masa turista potroSaca, u pravilu bi se trebala povecavati i masa turistickih
proizvodaca. Proizvode i usluge turistima pruzaju ,treci“, samostalni gospodarsko-trzisni
subjekti, kao i neki subjekti nelukrativnog sektora. Subjekti, kao i njihovi proizvodi te
usluge imaju svoja imena i nazive. Nekad je to ugostitelj sa svojom uslugom, hotelijer s
hotelijerskom uslugom, prijevoznik s prijevozni¢kom uslugom, trgovac s trgovackom te

mnogi drugi.*°

4.1. Utjecaj turizma na gospodarstvo Hrvatske
Kao gospodarska i drustvena pojava, turizam ima vaznu ulogu u gospodarstvu svake
suvremene drzave. Turizam predstavlja skupinu djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe
turista za vrijeme njegovog putovanja i privremenog boravka u izabranom turistickom
odredisStu i objektu, a njegov razvoj ima pozitivnog odraza na cjelokupni gospodarski te

drustveni Zivot neke zemlje.3!

Hrvatska svake godine konstantno biljezi rast dolazaka i nocenja, stranih ali i domacih
turista. |z tablice 4, prikazane u nastavku moguce je vidjeti kako je najveci broj dolazaka
i no¢enja u 2018. i 2019. godini ostvaren u ljetnim mjesecima, to€nije u svibnju, lipnju,
srpnju, kolovozu te kako pocinje opadati u rujnu. U tablici 5, moguce je vidjeti porast

dolazaka i no¢enja kako stranih tako i domadih turista.

Osim dolazaka i nocenja, jo$ jedan od glavnih sektorskih pokazatelja je prihod. Prihodi
od turizma uvelike utjeCu na hrvatsko gospodarstvo. Ukupni prihodi u turizmu od stranih
gostiju u 2018. godini iznosili su 9,5 milijardi eura, $to je za 541,6 milijuna eura, odnosno
6 posto vise u odnosu na 2017. godinu. U strukturi deviznih prihoda od turizma
prevladavaju prihodi ostvareni od privatnih putovanja (98 posto), dok prihodi na temelju
poslovnih putovanja stranih gostiju Cine svega 2 posto ukupnih deviznih prihoda u

turizmu.

30 ibidem, str. 94. i 95.
81 Cerovi¢, Z., Hotelski menadzment, Opatija, Fakultet za turisticki i hotelski menadZzment, 2003., str. 63.
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Tablica 4. Dolasci i no¢enja domacih i stranih turista (ukupno)

Sijecanj
Veljaca
Ozujak
Travanj
Svibanj
Lipanj
Srpanj
Kolovoz
Rujan
Listopad
Studeni

Prosinac

2018
Ukupno

Dolasci Nocenja
210.581 532.075
219.167 485.251
440.270 | 1.014.777
950.572 | 2.513.405
1.642.545 | 5.759.614
2.627.838 | 11.850.435
4.330.377 | 25.918.243
4.369.121 | 27.050.659
2.190.867 | 10.186.069
963.470 | 2.826.494
372.356 781.182
349.416 733.585

2019
Ukupno

Dolasci Nocenja
207.643 504.434
264.484 549.613
449.620 943.716
1.105.999 | 2.975.446
1.569.271 | 4.916.614
2.921.391 | 13.016.832
4.325.686 | 25.522.680
4.712.039 | 27.771.360
2.170.611 | 10.365.761
1.076.316 | 3.080.470
390.886 819.266
372.200 776.739

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, <https://www.dzs.hr/> (pristupljeno 23.02.2021.)

Tablica 5. Dolasci i no¢enja domacih i stranih turista

2018 2019
Domagdi Strani Domaci Strani
Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja Dolasci Nocenja
Ukupno | 2.021.709 | 6.476.646 | 16.644.871 | 83.175.143 | 2.212.658 | 7.095.300 | 17.353.488 | 84.147.631

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, <https://www.dzs.hr/> (pristupljeno 26.02.2021.)

Prema emitivnim trziStima, najviSe dolazaka i no¢enja u 2018. godini ostvarili su turisti iz

Njemacke i to sa 2,8 milijuna dolazaka, Sto iznosi 16,7 posto ukupno ostvarenih stranih

dolazaka te 20 milijuna nocéenja $to €ini 24 posto od ukupno ostvarenih noc¢enja stranih

turista.
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NajviSe dolazaka i nocenja stranih turista u 2019. godini ostvarili su takoder turisti iz
Njemacke i to 2,9 milijuna dolazaka i 19,9 milijuna noc¢enja (16,6 posto od ukupno
ostvarenih nocenja stranih dolazaka i 23,7 posto od ukupno ostvarenih nocenja stranih
turista). Slijede nocenja turista iz Slovenije (8,9 posto), Austrije (8,4 posto), Poljske (7
posto), Italije (6,1 posto), Ceske (5,9 posto) te Ujedinjene Kraljevine (5,1 posto).32

Sezonalnost turizma u Hrvatskoj ponajvise je uvjetovana klimatskim faktorima, ali
znacajan utjecaj ima struktura smjestajnih kapaciteta te broj i raspored Skolskih i drzavnih
praznika kao i godiSnjih odmora. Strukturu smjestajnih turistiCkih kapaciteta u Hrvatskoj
obillezava dominacija privatnog smjestaja i kampova koji uglavhom posluju za vrijeme
lietne sezone. Privatni smjestaj® u ukupnom broju postelja sudjeluje sa 65,8 posto, a
kampovi i prostori za kampiranje s 20 posto. Hotelski smjestajni kapaciteti (obuhvaceni
hoteli bastine, aparthoteli, integrirani hoteli, difuzni hoteli, ljeCilidni hoteli i hoteli posebnog
standarda, a pod kategorijom sli€nog smjestaja turistiCka naselja, turisticki apartmani,
pansioni i guest house) ¢ine 14 posto ukupnog broja postelja (2018.), (stalne i pomoéne
postelje). Na sezonalnost hrvatskog turizma ukazuje i podatak da se 64,8% ukupnog
broja noc¢enja u 2018. godini ostvarilo tijekom lipnja, srpnja i kolovoza. Isto kao i prema

podacima u tablici 4. u 2019. godini.

Tablica 6. Struktura smjeStajnih objekata prema broju postelja u 2017. i 2018. godini

Ukupan broj postelja (stalne i Struktura (ukupno = 100)
pomocne)
2017. 2018. 2017. 2018.

Hoteli i slic¢an | 182 590 183 330 14.7% 14.0%
smjestaj
Odmaralista i| 795 982 864 670 64.1% 65.8%
sli¢ni objekti za
kra¢i odmor

32 Drzavni zavod za statistiku, <https://www.dzs.hr/> (pristupljeno 27.02.2021.)
33 Pod privatnim smjestajem podrazumijevaju se sobe, apartmani, studio-apartmani i kuée za kra¢i odmor.
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Kampovi i | 258 210 262 542 20.8% 20.0%

prostori za

kampiranje
Ostali smjestaj | 5881 2621 0.5% 0.2%
Ukupno 1242 663 1313163 100.0% 100.0%
Izvor:; Rasic, ., Sektorske analize (turizam), 2019.

<https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-

analize/sa_turizam_2019.pdf> (pristupljeno 10.7.2020.)

Turizam, zbog niza koristi koje proizlaze iz njegova razvoja, ima iznimno vaznu ulogu u
gospodarstvu brojnih drzava. TSA (Tourism Sattelite Account) pruza detaljan statisticki
pregled ekonomskog doprinosa turistiCkog sektora, sazimajuci izravne i neizravne ucinke
turizma na ekonomiju neke zemlje, a kao metodologija se koristi u brojnim zemljama
svijeta, a ukljuCuje niz podataka, od turistiCkih izdataka svih turista, preko proizvodnje,

zaposlenosti, bruto investicija, kolektivne potrosnje i drugo.

Satelitski raun turizma sluzi procjenjivanju izravhoga ekonomskog doprinosa turizma
nacionalnom gospodarstvu. Naime, turizam nije djelatnost sam po sebi, ve¢ ga definiraju
svojstva potroSaca ovisno o tome jesu li potroSaci ujedno i turisti ili nisu, a iz perspektive
ponude turizam se ne moZe definirati kao jedna aktivnost ve¢ se radi o skupu djelatnosti.
Satelitski racun turizma, kako navodi Drzavni Zavod za statistiku, dodatak je Sustavu
nacionalnih racuna (SNA) osmisljen kako bi se omogucilo bolje ukljuivanje statistike
turizma u statistiku nacionalnih raCuna i poboljSanje medunarodne usporedivosti tih
statistika. Isto tako, pokazuje kako turizam izravno pokreée brojne gospodarske
djelatnosti u Sirem obuhvatu od onoga Sto se uobifajeno smatra turizmom (poput
djelatnosti pruzanja smjestaja ili pripreme i usluzivanja hrane) te uklju€uje i djelatnosti
vezane uz sve vrste putnickog prijevoza, djelatnosti kulture, sporta i rekreacije, zatim

trgovine odnosno proizvodnje trgovacke robe i druge.3*

U ukupnoj zaposlenosti hrvatskog gospodarstva s godisSnjim prosjekom koji je nesto veci

od 110.000 zaposlenih osoba u 2018. godini, djelatnost pruZzanja smjestaja te pripreme i

34 Ekonomski lab, <https://arhivanalitika.hr/blog/satelitski-racun-turizma-koliko-turizam-doprinosi-
hrvatskom-gospodarstvu/> (pristupljeno 9.7.2020.)
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usluzivanja hrane sudjeluje s relativno visokih 7,4 posto. Sigurno je kako broj zaposlenih
u ovom sektoru iz godine u godinu raste. Djelatnost pruzanja smjestaja te pripreme i
usluzivanja hrane je u 2018. godini zapoSljavala ¢ak 34,4 posto radnika vise nego 2010.
a u odnosu na 2017. godinu zaposlenost se povecala za 5,5 posto. Snaznu sezonalnost
hrvatskog turistiCkog sektora potvrduju i mjesecCni podaci kretanja broja zaposlenih u
djelatnosti pruzanja smjesStaja te pripreme i usluzivanja hrane najvecu zaposlenost
doseze tijekom ljetnih mjeseci (lipanj, srpanj, kolovoz i rujan), a najnizu tijekom prvog
tromjesecja. Od lipnja do rujna u 2018. godini ovaj sektor na mjesecnoj razini u prosjeku
je zaposSljavao 130 539 osoba, dok je u razdoblju od sijeCnja do ozujka u prosjeku

zaposljavao 89 401 osoba.3®

4.2. Ugostiteljstvo kao gospodarska djelatnost
Ugostiteljstvo je usluzna gospodarska djelatnost koja predstavlja jednu od temeljnih
komponenti sustava turizma i osnovu za njegov razvoj. Isto tako, ugostiteljstvo je glavna
poveznica u sustavu turizma i vazna djelatnost koja generira znacajan dio prihoda od
turizma i osigurava brojne mogucnosti zaposljavanja. Medu svim djelatnostima koje
sudjeluju u sustavu turizma, ugostiteljstvo apsorbira najveci udio turistiCke potrosSnje u
Hrvatskoj, a najkvalitetniji i najsadrzajniji oblik smjestaja u turizmu je hotelski smjestaj (s
najviS§im stupnjem iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta.’® U znanstvenoj i stru¢noj
literaturi prevlada stajaliSte o korijenu pojma ,ugostiteljstvo® u hrvatskoj rije€i ugostiti, sto
znacCi primiti, smjestiti i posluziti posjetitela hranom i picem. Usluge obuhvacdene
ugostiteliskom djelatnos¢éu su usluge smijestaja, prehrane i to€enja pi¢a. Uz osnhovne
usluge, ugostiteljstvo nudi i sporedne, odnosno dopunske te pomocne usluge kojima
nadopunjuje i poboljSava kvalitetu osnovnih usluga. Dopunske usluge, koje imaju trend
stalnoga povecanja sukladno potrebama turista podrazumijevaju: doCek i ispracaj gosta,
Cuvanije stvari i vrednota, CiS¢enje odijela i obuce, prodaja raznih predmeta svakodnevne
uporabe, organizacija seminara i slicno. Pomoc¢ne usluge podrazumijevaju: odrzavanje

ugostiteljskih objekata, opreme i uredaja, okoliSa, pe€enje kruha, peciva i kolaca, preradu

% Rasi¢, ., Sektorske analize (turizam), 2019. <https://www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-
publikacije/sektorske-analize/sa_turizam 2019.pdf> (pristupljeno 9.7.2020.)

36 Galli¢i¢, V., Uvod u ugostiteljstvo, Opatija, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, 2012., str.
9.
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mesnih proizvoda i drugih namirnica te slicho. Predmet poslovanja, a posebice specifican
ugostiteljski nacin pruzanja usluga razlikuje ugostitelisku djelatnost od drugih
gospodarskih djelatnosti. Osnovne ljudske potrebe su potrebe za smjestajem, hranom i
pi¢em. Osim zadovoljenja osnovnih ljudskih potreba, ugostiteljstvo stvara pretpostavke
za zadovoljenjem drustvenih, kulturnih, zdravstvenih i drugih potreba koje su motivirane
posjetom i potraznjom odredenih usluga u nekom ugostiteljskom objektu. U definicijama
ugostiteljstva naglasak je na ,pripremanju“ te ,usluzivanju“ iz Cega se jasno raspoznaju
karakteristike ugostiteljstva kao djelatnosti koja objedinjuje proizvodne i usluzne
aktivnosti, odnosno karakteristike ugostiteljske djelatnosti kao proizvodno usluzne
djelatnosti. Medutim, ugostiteljska djelatnost obavlja se u mnogobrojnim ugostiteljskim
objektima, s razliCitom strukturom ugostiteljskin sadrzaja pa je teSko odrediti
dominantnost pojedinih aktivnhosti. Ako se za primjer uzme hotel, priprema odnosno
proizvodnja hrane i djelomi¢no pi¢a ima znacajke materijalne proizvodnje pri ¢emu su
zatupljene i ,Ciste usluge®, ali i trgovinska djelatnost (maloprodaja). Prema tome, rijec€ je
0 proizvodno usluznom programu u kojemu je usluga neodvojiva od proizvoda.
Usluzivanje je nacin realizacije upotrebnih vrijednosti finalnih proizvoda, dok je usluga
svojevrsni posrednik izmedu proizvodaCa i potroSaa hrane i pi¢a. Posebnosti
ugostiteljstva izrazene kroz materijalno-tehniCke i tehnoloske karakteristike odrazavaju
se i na organizacijsko-kadrovske posebnosti i zahtjeve ugostiteljske djelatnosti. Pruzanje
ugostiteljskih usluga pocinje tek dolaskom gosta i iznoSenjem njegovih zahtjeva Sto znaci
da zaposleni u ugostiteljstvu moraju biti stalno u stavu pripravnosti. Naglasena
diskontinuirana potraznja uvjetuje nejednak intenzitet rada tijekom dana, mjeseca,
godine. Najvedi broj zaposlenih je u direktnom kontaktu s gostom, Sto od istih zahtijeva
sposobnost komunikacije. Zaposleni u ugostiteljskom objektu svojim radom Cine direktno
dio ugostiteljske usluge i njezine kvalitete, koju gost placa, sto iziskuje stalno i trenutno

prilagodavanje zaposlenih zahtjevima gostiju.

U drugoj polovici proslog stoljeCa poCeo je intenzivan razvoj ugostiteljstva kada su se pod
utjecajem masovnog turizma poceli graditi hotelski i drugi ugostiteljski objekti za prihvat
vecega broja turista. Od tada je ugostiteljstvo u Hrvatskoj dobilo posebno mjesto i znacaj.
Na pocCetku 21. stoljeca, to€nije 2010. godine, ugostiteljstvo sudjeluje u BDP-u Hrvatske

s udjelom od 3,8 posto, a u broju zaposlenih s udjelom od 7,7 posto. Isto tako,
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ugostiteljstvo kao gospodarska djelatnost potiCe razvoj drugih djelatnosti direktno ili

indirektno povezanih s proizvodnjom i pruzanjem ugostiteljskih usluga.®’

4.3. Podjela ugostiteljstva
Pojmovima ugostiteljstvo, gostoprimstvo, gostoljubivost navodi se da je gost glavni
sudionik u interakciji s ugostiteljskim objektom koji sudjeluje u ,proizvodnji usluge®, pa
kada se govori 0 ugostiteljstvu i svim objektima koji se svrstavaju u ugostiteljske objekte,
a to su hoteli, kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata, restorani, barovi, catering
objekti te objekti jednostavnih usluga, potro$aci usluge iskljucivo su gosti.*® Podjela
ugostiteljstva nastaje na temelju razlika koje proizlaze iz tehnoloSkog procesa, oblika
finalnog proizvoda ili usluga, organizacijsko-tehnickih karakteristika i nacina pruzanja

usluga.

Tablica 7. Klasifikacija izvr§ena na temelju najcesce koristenih kriterija

KRITERIJI PODJELA UGOSTITELJSTVA

vrste usluga i tehnoloSki proces rada | hotelijerstvo i restoraterstvo

ugostiteljskih objekata

vremensko razdoblje obavljanja | opce i turistiCko

djelatnosti

segment korisnika ugostiteljskih objekata | stalno i sezonsko

duzina boravka gostiju prolazno i boravisno

mjesto pruzanja ugostiteljskih usluga stacionarno i pokretno
komercijalnost poslovanja komercijalno i nekomercijalno
vlasnistvo drZzavno, privatno i mjesovito

Izvor: Ivanovi¢, S., Ekonomika ugostiteljstva, Opatija, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu
Opatija, 2012., str. 6.

Prije svega, prva, tradicionalna i osnovna podjela ugostiteljstva upucuje na hotelijerstvo i

restoraterstvo koji ¢e detaljnije biti opisani u nastavku.

37 S. Ivanovi¢, Ekonomika ugostiteljstva, Opatija, Fakultet za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu
Opatija, 2012., str. 1. — 18.
38 Gali¢i¢, V., op. cit., str. 14.
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4.3.1. Hotelijerstvo
Najznacajniji dio ugostiteliske mreze namijenjen prihvatu turista i posjetitelja je
hotelijerstvo. Ono obuhvaca sve ugostiteljske objekte kojima je osnovna djelatnost
pruzanje usluga smjestaja, a koji tu svoju djelatnost proSiruju i na ostale usluge poput
usluzivanja hrane i pica te pruzanje razliCitih drugih usluga i sadrzaja svojim gostima. U
svojim ugostiteljskim objektima, hotelijerstvo turistima i posjetitelima omogucuje
privremeni boravak, odmor i razonodu, obnavljanje umnih i fizi€kih sposobnosti narusenih
svakodnevnim radom, ubrzanim nacinom zZivota te Zivotnim tegobama. Objekti iz skupine
»hoteli“ razvrstavaju se u nekoliko vrsta. To su: hotel bastina (heritage), hotel, aparthotel,

turistiCko naselje, turisticki apartmani, pansion.

Svojim aktivnostima poticanja i povezivanja gotovo svih gospodarskih grana, a povezuje
promet, energetiku, komunikacije, industriju prehrambenih i industrijskih roba, te ljude i
usluge, hotelijerstvo je vazna gospodarska aktivnost koja se, svojom strukturom ponude

i gospodarskim aktivnostima definira kao uzi pojam od pojma ugostiteljstvo.

Karakteristike hotelijerstva su osobni karakter usluge pri ¢emu se misli na prisutnost
korisnika u radnom procesu te nuzan kontakt za usluznim osobljem, koji ograniCava
mogucénosti primjene mehanizacije i automatizacije radnog procesa $to podrazumijeva
veliko angaziranje Zivog rada. Dvojni, proizvodno-usluzni karakter rada dozvoljava
omasovljenje i standardizaciju, posebno u sektoru prehrane. Poslovanje ovisi o
turistickom prometu, ostvarenom broju posjeta i nocenja. Sezonski karakter potraznje i
poslovanja (vremenska neravnomjernost odvijanja radnih procesa) ima utjecaja na
poslovanje hotelijerstva i rezultira malom iskoriStenoS¢u kapaciteta u hotelima i slabijim
rezultatom poslovanja. Hotelske usluge se prodaju nepoznatom kupcu i na prostranom
turistiCkom trZistu, pa prodaja nije jednostavna i zahtijeva stalno osmisljavanje prodajnih
i propagandnih akcija kako bi se doslo do kupca; usluge se prodaju preko posrednika, pri
¢emu se misli na turoperatore te putniCke agencije, ali i vlastitim distribucijskim

kanalima.3°

% lvanovi¢, S., op. cit., str. 5. — 8.
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Hotelijerstvo kao temeljna turisticka receptiva za jednu zemlju ima vrlo veliku ulogu i
vaznost koja se ogleda u gospodarskoj vaznosti, ostvarivanju deviznog priljeva, utjecaju
na platnu bilancu zemlje, sudjelovanje u robnom prometu, zaposljavanju radne snage,

drustvenoj, politiCkoj te kulturnoj vaznosti.

Hotelijerstvo se poslovno medusobno i s ostalim gospodarstvom povezuje, ne samo
unutar pojedinih drzava, ve¢ i na medunarodnom planu. Najbolji dokaz za to su ,lanci”
hotela koji imaju hotele Sirom svijeta. Kvalitetniji, istovrsni hoteli povezani su u velike
nacionalne sisteme, to jest ,hotelske lance®, u Cijim hotelima - dijelovima lanaca, postoje

isti, zajedniCki standardi.

Zelja za unaprjedivanjem usluga u cilju poveéanja zadovoljstva gosta i povratkom svojih
gostiju postupno je stvorila potrebu za inoviranjem ugostiteljskog proizvoda.
Unaprjedivanje kvalitete u ugostiteljskim objektima svoj najveéi uzlet biljezi 1980-ih
godina, kada se uvidjela vaznost pracenja i biljeZzenja misljenja gostiju o samoj kvaliteti
usluge, prije Cega je marketing bio iskljuivo usmjeren na karakteristike proizvoda i
usluga. Kada bi se pokuSale objasniti inovacije u hotelijerstvu, uvidjelo bi se kako je
osnovni pokretac bila iskrena Zelja za razumijevanjem gosta te procesa usluzivanja, prije
dolaska, tijekom boravka, ali i nakon odlaska. Tako je Tremont House, hotel u Bostonu,
1829. godine bio prvi hotel koji je imao nosaca, recepcionere, sobe na zaklju€avanje te
besplatni sapun za goste. Hotelski lanac Westin, 1946. godine uveo je prve kreditne
kartice te 1947. godine prvi uspostavio sustav hotelskih rezervacija ,Hoteltype“. Hoteli
Atlas prvi su uveli uslugu u sobu i to posluzivanje kavom, dok su u razdoblju od 2005.
godine pa sve do danas, s obzirom na veoma brz i konstantan razvoj tehnologije, neke
od inovacija bile uvodenje mobilnih aplikacija kojima se pruza mogucnost rezerviranja
usluga, check in, pretraZivanje hotela, uvodenje virtualne i proSirene stvarnosti te mnoge
druge. Hotelima ljudi upravljaju u svrhu kontinuiranog stvaranja vrijednosti za gosta, €ime
se nadalje stvaraju temelji za oCekivanje njihova ponovna dolaska te dugoro¢no odrzive

profitabilnosti.*°

40 Laskarin AZi¢, M., Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, 2018., str. 12. — 17.
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4.3.2. Restoraterstvo
Restoraterstvo kao druga vazna kategorija ugostiteljstva, prema kriteriju vrste usluga i
tehnoloskog procesa rada ugostiteljskog objekta definira se kao djelatnost u okviru koje
se pruzaju usluge prehrane i toCenja pi¢a. Svi ugostiteljski objekti Cija je djelatnost
priprema i prodaja hrane i pi¢a, a nacin pripreme i prodaje hrane i pi¢a ovisi o vrsti i tipu
ugostiteljskog objekta obuhvaceni su ovom djelatno$¢u, to jest restoraterstvom. U
primjeni postoji nekoliko oblika pruzanja usluga, a to su: pruzanje usluga prehrane i pica
u restoranima s klasi€énom poslugom, pruzanje usluga prehrane i pi¢a u samoposlugama,
pruzanje usluga prehrane i pi¢a u pokretnim objektima, pruzanje usluga prehrane i pi¢a
u pripremnicama. No njihovo obavljanje, u nacelu, svodi se na dva temeljna oblika.
Usluge restoraterstva, odnosno usluge prehrane i to€enja pi¢a pruzaju se u sklopu
smjestajnih objekata, poput hotela, motela, pansiona i slicno, kao dopuna djelatnosti te
radi zadovoljenja potreba posjetitelja. Ovaj oblik poslovanja restorana tretira se kao
sporedna djelatnost koja dopunjava osnovnu djelatnost smjestaja i kao takva se ukljuCuje
u ukupan rezultat poslovanja smjestajnog objekta. Isto tako, usluge restoraterstva pruzaju
se i u samostalnim objektima, poput restorana, gostionica, buffeta i sli€no, to jest
ostvaruje se u objektima koji samostalno posluju, najéeSc¢e kao mali obiteljski poslovi,
odnosno obrti, ali su prisutni i slu¢ajevi njihova poslovanja u velikom obujmu kao Sto su

lanci restorana, primjerice poput McDonalda i drugih.**

4.4. Kvaliteta i vaznost ugostiteljskih usluga
Kao razli¢ita kombinacija aktivnosti, koristi i interakcije mogu se opisati usluge u
ugostiteljstvu. Sa stajalita korisnika, to jest gosta, ugostiteljska usluga sastoji se od
aktivnosti (zabava, sport, animacija, rekreacija), pogodnosti (parkiraliSte, pranje odjece,
prijevoz, usluge za poslovne aktivnostii sli¢no) te meduodnosa, odnosno interakcije gosta
za vrijeme aktivnosti i koriStenja pogodnosti. Isto tako, s gledista gosta, usluge u
ugostiteljstvu mogu se razumjeti i kao njegovo iskustvo, odnosno dozZivljaj. Pod time se
podrazumijeva dozivljaj kojega gost ugostiteljskog objekta doZzivljava u interakciji s

pruzateljima usluga na intimnoj razini, s ostalim gostima ugostiteljskog objekta, s fiziCkim

4 lvanovi¢, S., op. cit., str. 8.
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okruzenjem, misli se na opremu, uredaje i ambijent te u procesu pruzanja usluga.*?
Usluge u turizmu i ugostiteljstvu potrebno je promatrati iz perspektive njihove ovisnosti o
ljudskom faktoru kao i ostalim faktorima koji proizlaze iz ljudskog rada (upravljanje,
organizacija rada i drugi). Ljudski rad kao osnova ugostiteljstva nije dovoljna za uspjeh
ugostiteljskog subjekta. UCiniti, usreciti, zadovoljiti rijeCi su koje su usko povezane s
ugostiteljstvom i svaka se od te tri rijeCi razliCito interpretira. TrziSna vrijednost usluge,
kako za ugostiteljski objekt tako | za gosta, postaje ostvariva samo uz dva osnovna uvjeta.
Prvi se odnosi na uvjet postojanja materijalnih sredstava i ugostiteljskog usluznog osoblja,
dok se drugi odnosi na goste koji iziskuju svoje potrebe i Zelje. Na primjer, ukoliko
odredeni hotel ne uspije prodati sobu (noc¢enje) na odredeni dan po odredenoj (pa i po
veoma niskoj cijeni), vrijednost za tu sobu ostat ¢e neostvarena. Prema tome, vrijednost
postoji sve dok postoji i potraznja, u ovom primjeru onda kada je soba kupljena te kada
postoji usluga. MozZe se reéi da je hotelska usluga zapravo skup vise usluga kojima se
posjetitelju i gostu hotelskog objekta ispunjavaju potrebe smjestaja, odnosno nocenja,
prehrane i pica te ostalih usluga koje mu se pruzaju i naplacduju na uobiCajen nacin u
hotelijerstvu. Pod uobi€ajen i specifiCan hotelijerski nacin podrazumijeva se nacin na koji
Ce gost zadovoljiti svoje potrebe, Zelje, motive i oCekivanja zbog kojih je doputovao, to
jest odabrao hotelski objekt. Hotelske usluge dijele se na viSe nacina i s viSe aspekata, a
najprikladnija podjela je na osnovne hotelske usluge koje obuhvacéaju usluge smjestaja
te usluge prehrane i pica te na ostale hotelske usluge koje obuhvacaju sve usluge kojima
se gost sluzi, a koje su evidentirane i placene kao usluge pomoénog kreveta u sobi,
garaza, pranje odjece, Cuvanje vrijednosnih stvari, telefon i druge. Osim njih i sve usluge
koje nigdje nisu evidentirane, a kojima se gost sluzio i nije ih posebno platio, ve¢ su dio
neke druge usluge u kojoj su sadrzane i plaéene, poput, raznih informacija, usluge
prijenosa prtliage, usluge parkiranja, razne usluge dobrodoslice kao Sto je pice
dobrodoslice, usluge zabave te mnoge druge. Sve navedene usluge posjetiteljima i
gostima se pruzaju s ciljem podizanja razine njihova zadovoljstva, ali i radi opravdavanja
odredene cijene, odnosno poticanja gostiju na duzi i sadrzajniji boravak u hotelu. Sve to,
na kraju bi trebalo rezultirati ponovnim dolaskom gosta u hotel, to jest te su akcije

pretpostavke za stvaranje stalnih gostiju hotela, to jest lojalnih korisnika. Veoma je vazno

42 Galici¢, V. op. cit., str. 32.i 33.
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da hotelske usluge, osim Sto prate kriterije trziSne ekonomije, odgovaraju i zakonima

potraznje.*?

Da bi se pruzanjem ugostiteljskih usluga bolje zadovoljile potrebe gostiju u smjestaju,
hrani i pi€u, potrebno je osigurati: $to veci izbor usluga, sto bolju kvalitetu te Sto kulturnije
pruzanje samih usluga. U danasnje vrijeme, kada je turizam istinski postao globalan, kada
su destinacije sve blize te kada je gost uistinu u poloZaju da bira destinaciju i hotel,
potpuno ispunjavanje njegovih zelja i potreba, Sto je definicija kvalitete, namece se kao
preduvjet uspjeSnog poslovanja. Pod potpuno ispunjavanje njegovih Zelja i potreba
odnosi se na punu uslugu koju gost traZi i placa. Uz jedinstvene prirodne ljepote, more i
mjesto pod suncem, odavno je uo€eno da ¢e uz to gost traziti i, u nasim uvjetima upitne,
ceste, hranu, pi¢e, objekte te razonodu. Da gost i nije uvijek zadovoljan kvalitetom usluge,
svjedoCe i brojne reklamacije. U jednom ugostiteliskom objektu, kvalitetna usluga je
garancija za uspjesSno poslovanje, a kvalitetna usluga mogucéa je samo ako je osoblje
motivirano i struéno osposobljeno. Kvalitetu treba njegovati, pa se danas govori o
upravljackoj koncepciji Ciji je osnovni zadatak provodenje politike ukupne kvalitete u
svakodnevnom poslovanju. Ta dugoro¢na koncepcija menadZzmenta koja ukljuCuje sve
suradnike na svim razinama poslovanja poznata je kao potpuno upravljanje kvalitetom
(Total Quality Management). Cilj potpunog upravljanja kvalitetom jest taj, da uz Sto je
moguce nize troskove zajamci kontinuiranu kvalitetu proizvoda i usluga, a koja ce
zadovoljiti zahtjeve korisnika, odnosno gostiju. Okvir za primjenu koncepta potpunog
upravljanja kvalitetom u turizmu i ugostiteljstvu €ine: orijentacija prema vrijednosti,
orijentacija prema gostu, orijentacija prema zaposlenom osoblju, optimizacija pojedinih
procesa i sustava u cjelini te kontrola kvalitete. U srediStu takve koncepcije je interakcija
gosta i ugostiteljsko-turistickog osoblja, a polazna to¢ka za sve aktivnosti jest definicija
pojma kvalitete. Pod kvalitetom o kojoj se stalno treba brinuti i definirati je u kontekstu
odredenog ugostiteljskog-turistickog objekta ali i konkurencije, podrazumijeva se zbroj
svojstava neke usluge koja ¢e zadovoljiti potrebe gostiju. Sirina tog pojma u turizmu i
ugostiteljstvu, koji se odnosi na kvalitetu smjestajnih jedinica, prehrane, nacina

posluzivanja, kontakata s gostima, stru¢nosti u radu osoblja, pokazuje da ne postoji

43 Laksari¢ Azi¢, M., op. cit., str. 28. — 30.
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nijedan segment poslovanja koji ne utjeCe na kvalitetu. Pri tom posebno treba pripaziti na
sliedece: na kvalitetu dozivljaja, pri Cemu se misli na to kakav je sadrzaj usluge i jesu li
ispunjena ocekivanja gosta s obzirom na trazenu uslugu, primjerice ,mirna soba“ po
povoljnoj cijeni, te na kvalitetu procesa, pri ¢emu se misli na to kako je gost dozivio
pruzenu uslugu, primjerice ljubazno osoblje, dobra atmosfera i sli¢no. Najvazniji cilj
procesa upravljanja kvalitetom u turizmu i ugostiteljstvu trebao bi biti stalno poboljSanje
usluge, a kvaliteta usluge takva da je moze dozivjeti i osjetiti gosti, ali i osoblje. Stvaranje
trajnog dozivljaja kvalitete moguce je samo uz konzistentnu orijentaciju menadzmenta na
spomenute dvije dimenzije, na kvalitetu doZivljaja te kvalitetu procesa. Gost je taj koji
definira kvalitetu. Kao najvazniji kriteriji za goste prilikom ocjenjivanja kvalitete usluga su:
kriterij materijalnoga, kriterij pouzdanosti, kriterij razumijevanja i suosjecanja s gostom,
suvremeno poznavanje struke te susretljivost. Od navedenih kriterija najviSe bi se trebalo
paznje posvetiti kriteriju pouzdanosti, koji u svim djelatnostima kod korisnika uziva
poseban ugled. Dakle, pruzaju li se obeéane usluge pouzdano i precizno. Je li racun
toCan, sluzba budenja u hotelu pouzdana i slicno. Da bi se pronasle moguénosti za
poboljSanje kvalitete usluge, to jest da bi se saznale potrebe gostiju, postoje brojne
mogucnosti. Od anketiranja gostiju, marketingu zasnovanom na bogatoj bazi podataka
(kartoteka gostiju, zbirka podataka o svakom gostu) te dobro strukturiranom sustavu
upravljanja prituzbama gostiju, pritom su od velike koristi, a i ne zahtijevaju velike
troSkove. Raspolaganje odredenom bankom podataka za goste koji su vise puta borauvili
u nekom ugostiteljskom objektu, znaci imati podlogu za informacije o tome $to pojedini
gost voli, a sto mu smeta. Osim toga, potrebno je anketirati goste, na temelju njihovih
prijedloga unositi korekcije i tako poboljsavati usluge. S ciliem utvrdivanja, koja su pravila
u hotelu najceSc¢e zatupljena, odredena istrazivanja s podrucja ljudskih potencijala koja
su provedena u hotelima istih implementiranih standarda, pokazala su da se hotelijeri
naj¢esSc¢e dokazuju u razvoju, inovaciji i promociji kvalitete. Praksa upravljanja unutarnjim
pravilima koja vrijede u odredenom hotelu podrzava koncept potpunog upravijanja
kvalitetom, a moglo bi se reci da su tri nezaobilazna elementa TQM-a: zadovoljstvo gosta
kao sredisSnji fokus, unapredenje organizacijskog procesa i organizacijska kultura koja
potiCe i podrzava kvalitetu. Potpuno upravljanje kvalitetom je, dakle, organizacijska

kultura koja karakterizira i podrzava pojam zadovoljstva gosta, kroz zajednicki ujedinjen
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sustav osoblja, usluge, obuke i tehniCkih pomagala. Prvotno razumijevanje potpunog
upravljanja kvalitetom nije toliko usmjereno kvaliteti, koliko gostu koji osjeca tu kvalitetu,
jer je kvaliteta, zapravo, zadovoljstvo gosta. Hotelske organizacije koje ulazu ogroman
trud na zadovoljstvo gosta, sustavno ¢e dosti¢i kvalitetne procese koji se u hotelu

izvr§avaju.4

4.5. Primjena tehnologije u ugostiteljstvu
U danasnje vrijeme, potrebno je pratiti trendove, promjene te konstantno teziti boljem,
kvalitetnijem i novijem. Uvijek pokus$ati pruziti viSe od onoga Sto gost o¢ekuje i predvida.
Od povijesnog razvoja hotelijerstva i prvih hotela koji su svojim inovativnim idejama nudili
gostu vrijednost viSe, pruzajucéi im time tehnologiju koja je bila jednako dobra ili bolja od
one koju su mogli imati doma ili na poslu, dolazi se do zakljuCka kako je doslo do velikih
i znacajnih promjena. Studije provedene prema naputcima organizacije za ekonomsku
suradnju i razvoj (Organisation for Economic Cooperation and Development - OECD)
kategorizirale su inovacije u Cetiri kategorije. To su: usluzne ili proizvodne inovacije,
procesne inovacije, menadzment inovacije te marketinSke inovacije. Usluzne inovacije
predstavljaju nove ideje usluga koje unaprjeduju osjecCaj gosta u ugostiteljskom objektu.
Podrazumijevaju dodatne usluge za koje se u praksi dokazalo da nedostaju u usluznom
procesu, a za gosta znace ustedu u vremenu, dodatni doZivljaj i slicno. Na primjer, hotel
koji je svojim poslovnim gostima omogucio brzi check out. Procesne inovacije odnose se
na inovacije u back office-u €ija je osnovna namjera unaprjedenje efikasnosti i
produktivnosti. Na primjer, novi energetski izvori, pove¢ana automatizacija, nove efikasne
metode usluzivanja, napredni GRM#® programi. MenadzZment inovacije odnose se na
primjenu unaprijedenih metoda rada u menadzerskim strukturama. Usmjerene su na
organiziranje unutarnje komunikacije, upravljanje radnicima te delegiranje odgovornosti
radnicima, razvoj Kkarijere, nagradivanje radnika i sli€no. Marketing inovacije

podrazumijevaju marketing metode koje unaprjeduju promotivne aktivnosti, odredivanje

4 Galici¢, V. i S. lvanovi¢, MenadZzment zadovoljstva gosta, Opatija, Fakultet za menadZzment u tiruzmu i
ugostiteljstvu, 2008., str. 153. — 160.
45 GRM, engl. Guest Relationship Management — upravljanje odnosima s kljuénim gostima
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cijena usluga, dizajn i slicno. Mogu biti povezane i s primjenom nove vrste marketinga na
trzistu.

Ocekivanja gostiju, koja su vezana za informacijsko-komunikacijsku tehnologiju mogu biti
dvojaka. Jedni imaju oCekivanja vezana za ostvarivanje osjecaja uzitka i zabave, drugima
su oCekivanja usmjerena na efikasnost i uspjednost boravka, na smanjenje troSkova i
vremena tijekom planiranja putovanja i sli€no. Mnogi ugostitelji, posebno hotelijeri znaju
biti u nedoumici trebaju li investirati u tehnologiju i ponuditi je gostu kao mogucnost
komuniciranja s hotelskim osobljem te upravljanja uredajima ili trebaju investirati u
infrastrukturu koja ¢e gostima omoguciti da neometano upotrebljavaju svoje uredaje koje
donesu u hotel. Ipak, infrastruktura koja ¢e gostu omoguciti nesmetanu upotrebu vlastitih
uredaja danas je na listi prioriteta, posebno pripadnicima generacijama Y i Z. Neovisno o
svrsi putovanja, veliki broj gostiju pri odabiru hotela gledat ¢e na dostupnost bezi¢nog
interneta te isto tako veliki broj njih ne¢e odabrati hotel koji nema besplatnu Wi-Fi mrezu.
No, kada je rije€ o upravljanju odnosima s gostima, tehnologija igra sporednu ulogu.
Ugostitelji trebaju biti svjesni ogranicenja tehnologije jer tehnoloSka razvijenost hotela ne
utjeCe na osjecaje privrzenosti i posebnosti gosta. Tehnologija je bila i ostat ¢e samo alat
kojim se olakSavaju glavni procesi usluzivanja i ne bi je trebalo mijeSati s upravljanjem
odnosima do onog trenutka kada ¢e se to moc¢i omoguciti umjetnom inteligencijom. Ako
je odnos s gostom upravo ono $to razlikuje ugostiteljstvo od ostalih usluznih djelatnosti,
onda je dobro taj odnos s gostom unaprijediti osobnim susretima koristeéi se tehnologijom
kao podrskom za dobivanje azurnih informacija. Diferencijacija od drugih sli¢nih hotela
imat ¢e klju€nu ulogu u zadrZavanju gostiju u hotelu. Drugaciji pristup gostu znaci shvatiti
posebnost vlastitih usluga i tu posebnost dozivjeti kroz svakog radnika svakodnevno, u
svakom razgovoru s njim, a oni u razgovoru s gostima. Ugostitelje u buduénosti oCekuju
sve veci kompleksniji zahtjevi gostiju, a da bi odrzali korak s ostalim naprednim
tehnoloskim sustavima na svjetskoj razini u svoje ¢e planove morati uvrstiti nekoliko
sljedecih izazova. Tako jedan od njih su sve kompleksniji sustavi distribucijskih kanala.
Sve su brojnije online rezervacije turistickih agencija u odnosu na izravnu prodaju, hoteli
su primorani na zajedni¢ku suradnju te prihvacaju njihove uvjete radi postizanja online
vidljivosti (provizije, nize cijene na vlastitim web stranicama i drugo). Kompleksnost

sustava onemogucuje dovoljnu pripremu hotelijera na dolazak gosta, Sto znadi
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manjkavost kvalitetnih informacija potrebnih za stvaranje individualne usluge. Drugi
izazov su potrebe gostiju za multifunkcionalnim mjestima susreta. Gosti koju pripadaju
generacijama Y i Z oCekivat ¢e jednostavnost i mogucnost informiranja na mjestima na
kojima osoblie mozda necée biti prisutno. S druge strane, hotelijerima se omogucuje
prikupljanje podataka o gostima te nuznost integriranja tih podataka u profile gostiju. Sve
istaknutija potreba za online prisutnoséu (na drustvenim mrezZzama) predstavlja novi
izazov za sve ugostitelje. Generacija Y pokazuje potrebu za online istraZivanjem prije
dolaska. Na listi prioriteta su kako njima, pa tako i mnogim pripadnicima starijih generacija
upravo drustvene mreze, stranice za ocjene gostiju i slicho. S obzirom na to prijeko
potreban je community menadzer koji obavlja poslove kreiranja i odrzavanja online
zajednice ugostiteljskog objekta, sudjeluje u kreiranju komunikacijskih strategija za
drustvene mreze, kreira i provodi kalendare s aktivhostima na drustvenim mrezama,
odgovara na komentare postavljenje na drustvenim mreZzama i tako dalje. Drustvene
mreze viSe ne predstavljaju samo moguénost oglasavanja, vec¢ ukljuCuju i aktivnosti
odnosa s javno$éu, online prodaje te publiciteta. Sto bi znagilo da se na jednome mjestu
(vidljivo drugim gostima) rjeSavaju problemi, odgovara se na pitanja, promoviraju se
aktivnosti ugostiteljskih objekata, direktno se prodaju usluge i sli¢no. Intuitivni sustavi s
integriranim podacima Sto predstavlja nadin spremanja te upotrebljavanja podataka o
gostima, a koje ¢e utjecat na moc¢ upravljanja odnosima s gostima. Problem povezivanja
i integriranja podataka zbog previSe razli€itih sustava bit ¢e i dalje jedan od najvecih
problema upravljanja podacima. Centralni repozitorij u CRM sustavu kojim ¢e se upravljati
svako mjesto susreta s gostom od trenutka traZenja hotela do boravka gosta u hotelu

naziva se oblak, a ujedno predstavlja jedno od najpotpunijih rjeSenja ovakva problema.

4.5.1. Informacijsko-komunikacijska tehnologija u hotelijerstvu
Napredna tehnologija za velike sustave znacit ¢e mogucénost pruzanja precizne
individualne usluge te mogucénost zadovoljavanja sve zahtjevnijih gostiju, posebice onih
mladih generacija. Valja izdvojiti nekoliko vaznih podrucja koja ¢e u hotelijerstvu ostati
veoma vazna tema, a koja se direktno tiCu odnosa s gostom. Prvo podrucje je
multisenzorska stimulacijska okolina. Puno razno raznih podraZzaja moze utjecati na
trenutni pa tako i na cjelokupni dozivljaj gosta u odredenom hotelu. Od mirisa, razli€itih

zvukova, onoga Sto nam ,upadne u oko“ na prvu prilikom ulaska u neki hotel. Znano je
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da vizualna atmosfera i ambijent, zvukovi utjeCu na raspolozenje, kupovinu, percepciju
usluge te na kraju na samu odluku gosta. Inovativhe moderne tehnologije unaprijedile su
osjecCaje gosta, istodobno se usmjeravajuci na Cetiri osjetilne komponente, vid, sluh, miris
i dodir. Potrebno je upravljati osjeCajem gosta. lzuzimanjem jedne komponente moguce
je narusiti dobar dojam te time i dozivljaj gosta. Primjerice, iako je ambijent hotela ugodan,
a muzika neprilagodena gostima, dozivljaj za gosta necCe biti onaj ocekivani.
Multisenzorsko upravljanje uvelike su olakSale moderne tehnologije koje hotelijeri danas
imaju na raspolaganju. Hoteli koji su u mogucnosti ponuditi individualnost, autenti¢nost,
uvjerljive price, multisenzorsku percepciju te kvalitetnu interakciju s gostom modéi ¢e
stvoriti nezaboravno jedinstveno iskustvo svim svojim gostima. Drugo podrucje su
napredni GRM i loyalty programi. UspjeSnost GRM i loyalty programa vise nece ovisiti o
kvaliteti tehnoloSke okoline nego i o moguénosti da se zadovolji psiholoSka razina
doZivljavanja usluge. Termin psiholoSka okolina predstavlja dozivljene subjektivne
reakcije i osjecCaje pojedinca u trenutku konzumiranja usluge i kao takav predstavlja jedan
od standarda uspjesnosti pri evaluiranju usluge. Hotelijeri nisu toliko Cesto u kontaktu s
gostom i nemaju prilike prikupljati previSe transakcijskin podataka o potrosnji koliko o
njihovoj osobnosti. Stoga se preporucuje loyalty program $to viSe ukljuciti u gotovo sve
aktivnosti gosta, pocCevSi od njegovog profila putem mobilne aplikacije. Trend
pojednostavnjivanja prate i loyalty programi. Novi loyalty programi usmjereni su na
dozivljaje i individualne potrebe i Zelje gostiju. Primjerice, novi program grupacije Hyatt
koji nudi pojednostavnjenu strukturu prikupljanja bodova, uz moguénost zamjene bodova
za posebne doZivljaje kao Sto je trodnevni prilagodeni itinerar u Japanu. Isto tako, mobilne
aplikacije postaju novi oblici GRM alata koji omogucuju gostu da na jednome mijestu
rezervira uslugu, otklju€a sobu, skuplja bodove i sli€no. U hotelskoj grupaciji Marriott, 75
posto svih gostiju koristi se web stranicom ili aplikacijom (loyalty program) Sto za njih
predstavlja najznacajniji kanal za razvijanje odnosa s gostima. Na kraju, svaka tehnologija
bi trebala biti user friendly $to znadi da gost koji se u sobi susretne s novom tehnologijom
tu tehnologiju mora brzo shvatiti jer je u protivnom mozda nece htjeti upotrebljavati.
Navike gostiju ste€ene su svakodnevnom upotrebom mobitela i interneta koji su sve
intuitivniji, brzi, jednostavniji i pametniji. Stoga su i zahtjevi gostiju sve veci i ,napredniji*

te kljuéni za uvrstavanje u buduce planove vezane za tehnoloSke inovacije. Googleov
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dopredsjednik za putovanja Oliver Heckmann predvida da ¢e kroz tri do pet godina
postojati virtualni asistenti koji ¢e postati hit pri planiranju putovanja turista. Uz njihovu
pomoc, turisti ¢e moci razgovarati o svojim potrebama i zeljama, a oni ¢e im predlagati
destinacije, hotele i slicno. Isto tako, nakon upotrebe umjetne inteligencije koja je
upotrijebljena kao osobni asistent (Apple — Siri, Amazon — Alexa, Microsoft — Cortana,
Google — Google Assistant i slicno) bilo je pitanje vremena kada ¢e i hoteli prihvatiti i
usvojiti takvu priliku te na taj na€in obogatiti iskustvo gostiju. Povezivanjem Property
Managament sustava i aplikacija osobnih asistenata moguce je mnogo toga. Od kontrole
temperature soba, svijetlosti, paljenja i gasenja televizora i drugo. Takvu inovaciju medu
prvima iskoristila je grupacija Wynn Las Vegas u svih svojih 4 748 hotela, povezavsi
Amazon — Alexu sa svim komandama sobe. Hotel Gospoja u Vrbniku medu prvim je
hrvatskim hotelima koji su uveli cjelokupno tehnolosko rjeSenje povezivanjem PMS-a,
mobilne hotelske aplikacije i hotelskog TV prijamnika. Cilj takvog rieSenja jest unaprijediti
doZivljaj gosta interaktivnim i fleksibilnim uslugama. Hoteli mogu pratiti potroSnju gostiju,
omoguciti brzu i automatiziranu prijavu i odjavu gostiju, automatizirati sustav vodenja
internih i vanjskih rezervacija, pratiti potrosnju materijala, imati uvid u stanje domacinstva
te izvjesStaje o poslovanju. Dizajneri unutarnjih prostorija hotela postat ée stilisti virtualne
realnosti. Tako ¢e gosti modéi birati kakav model sobe Zele, od boja, nacina razmjestaja,
stila uredenja i slicno. Ukoliko gost sam ne odredi Zeljenu sobu, na temelju njegovih

preferencija iz prijasnjih posjeta hotelijeri ¢e unaprijed, za gosta, prilagoditi sobu.

4.5.2. Informacijsko-komunikacijska tehnologija u restoraterstvu
U restoraterstvu, informacijsko komunikacijska tehnologija (ICT) jo$ uvijek nema toliki
znacaj za stvaranje doZivljaja za gosta kao Sto je to slu€aj u hotelima. Postoje razlicita
oCekivanja o ICT-u, ovisno o tipu restorana. Inovativne ideje u ICT-u u lancima brze
prehrane imaju veci znaCaj za gosta nego u ostalim tipovima restorana. Primjena
tehnologije u restoraterstvu moze se promatrati kroz back office i front office odjele, a
oCekivanja od tehnologije u restoraterstvu prvenstveno su usmjerena na efikasnost
procesa usluzivanja. Tehnologija koja se upotrebljava u front officeu i back officeu

unapreduje poslovne procese koji su prikazani u tablici 8.
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Tablica 8. Poslovni procesi u restoranu unaprjedeni modernim tehnologijama

FRONT OFFICE BACK OFFICE
Rezervacije (rezervacijski sustav) HRM (planiranje, motiviranje, bonusi)
Placanje (mobilno placanje, POS) Racunovodstvo i administracija

Usluzivanje (jelovnik, komunikacija s | MenadzZment kuhinje (proizvodnja,

kuhinjom, uzimanje narudzbe) kreiranje menija i drugo)

Komunikacija (druStvene mreze, e-posta, | Nabava (zahtjevi, narudzbe, podatci o
web stranice) materijalima, promet, inventura i pocetno

stanje)

Marketing (CRM, loyalty program)

Izvor: Laskarin Azi¢, M., Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, Fakultet za

menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, 2018., str. 249.

Kompetetivna prednost restoratera ostvaruje se kroz sve vrste inovacija u restoraterstvu,
omogucujuci pritom bolju efikasnost, efikasan marketing i sofisticirane operacije. Brz
razvoj tehnologije u mobilnome marketingu: placanju, upotrebi druStvenih mreza,
gelociranju gostiju otezava bilo kakvu procjenu vaznosti pojedinih tehnoloskih inovacija
za ugostiteljske objekte. Cinjenica je da tehnologije mijenjaju nagin rada, od marketinga i
prodaje do rezervacija, komunikacije s gostima i usluzivanja. Svaki od navedenih procesa
dozivio je neki oblik unapredenja u efikasnosti, Sto ga Cini nuznim, ali ne presudnim za
poslovni uspjeh. Najvazniji poslovni procesi za koje restorateri smatraju da je tehnologija
vazna ili jako vazna u podrSci su: razliCite mogucnosti placanja, moderni alati
komunikacije s gostima i financije, dok za rezervacije, upravljanje ljudskim potencijalom i
dostavu smatraju da je za njihovo odvijanje tehnologija nepotrebna. U restoraterstvu ce
upotreba modernih tehnologija u svrhu stvaranja doZivljaja gosta biti integrirana kroz
moderne alate za zabavu koji ¢e unaprijediti boravak gosta u restoranu. Od znacajnijih
informacijsko komunikacijskih tehnologija namijenjenih unapredenju dozivljaja gosta, u
front office odjelu restorana upotrebljavaju se sljedece: mobilne aplikacije, digitalni

jelovnici, digitalno preuzimanje narudzbi, pametni stolovi.

Oni restorani koji planiraju zadovoljiti mlade generacije gostiju primorani su uvrstiti

mobilne aplikacije u svoju ponudu. Moguénosti mobilnih aplikacija daleko prelaze funkcije
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bilo kojeg digitalnog oblika komuniciranja s gostima. Mobilne aplikacije danas pruzaju
Siroku paletu moguénosti, a medu najvaznijima su: push informacije, ako ugostiteljski
objekt ima beacon tehnologiju te ukoliko gost ima njihovu aplikaciju, ugostiteljski objekt
gostu moze slati promotivne poruke ili korisne informacije jer se gost nalazi u odredenoj
blizini. Aplikacija moze individualno prepoznati gosta, te se stoga beaconom mogu slati
personalizirane poruke te se gostu moze omoguciti brzi check out (u hotelima). Zatim,
loyalty program. Osim Sto korisnici aplikacijom mogu dobiti korisne informacije kada to
odgovara restoranima (push informacije), loyalty programi korisnicima pruzaju osobne
informacije kada to oni Zele i hocCe. Personalizacija putem loyalty programa jo$ uvijek
nema konkurenciju u digitalnom obliku te se smatra osnovnim alatom za stvaranje
dugoro€nih odnosa s gostima. Narudzba jela izvan restorana. Osim telefonskog
narucivanja, gostima se sve CeS¢e nude mobilne aplikacije putem kojih gosti mogu
narucivati jela te placati na istome mjestu. Gostima se na jednostavan i praktican nacin
prikazuje $to je uklju¢eno u cijenu te im se nudi moguc¢nost dodavanja zacina, priloga i
slicno. Nakon Sto gost odabere Sto Zeli naruciti, slijedi izbor naplate aplikacijom ili osobno,
kada jelo dode na adresu. ViSe recenzija i drustveno povezivanje. Mobilne aplikacije
postale su dio drustvenih medija i kao ih takve treba omoguciti korisnicima. Dijeleci svoja
pozitivha iskustva i komentare, restorateri imaju priliku besplatno graditi imidz medu
korisnicima drustvenih mreza. Osim mobilnih aplikacija, tu je i digitalni jelovnik na tabletu
koji ima dvostruku svrhu: prezentaciju jela i pi¢a (fotografije, detaljan opis jela, komentari
drugih gostiju) te moguc¢nost narucivanja, nakon $to pregledaju ponudu, gosti sami
narucuju, $to se odmah vidi u kuhinji. POS se povezuje sa sustavom narucivanja koji
ugostitelji mogu ali i ne moraju upotrebljavati. Digitalno preuzimanje narudzbi. Umjesto
da gosti sami naruCuju tabletom, konobari to mogu uciniti za njih (mobilna aplikacija za
konobare). NarudzZba se na isti nacin direktno Salje u kuhinju ili $ank. Ovakva aplikacija
omogucéuje konobarima pregled stolova s informacijama o narudzbama, placenim
radunima te integraciju s operativnim sustavom. Pametni stolovi. Sirenje interaktivne
tehnologije u gotovo svim poslovnim procesima nastavit ¢e se i u buduc¢nosti, s posebnim
naglaskom na unapredenju dozZivljaja za gosta. Interaktivni stol omogucuje interaktivan
pregled jelovnika, informacije o hranjivim vrijednostima, direktnu narudzbu (sustav koji je

povezan s kuhinjom), promjenu pozadine, gledanje videozapisa, slika te drugo. Prednosti
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takve interaktivne tehnologije primjenjive u restoranima o ituje se u cjelokupnom procesu
usluzivanja, od skracivanja vremena narudzbe do stvaranja viSe vrijednosti za gosta kroz

interaktivhu zabavu, primjerice igranje Saha s drugim gostom u restoranu i sli¢no.

Bez obzira na sve navedeno, potreba za humanizacijom u ugostiteljstvu sve je veca.
Pretpostavka je da gost voli Cuti priCu iza svakog jela, vidjeti osmijeh konobara prilikom
posluzivanja, postaviti pitanje ukoliko ga nesto zanima i sli€no. Gost ne trazi efikasnost
usluge, on trazi vrijednost za novac, neovisno o tehnologiji. Digitalni jelovnik, pametni
stolovi, digitalno preuzimanje narudzbi u toj su viziji nevazni za stvaranje dozivljaja i
zadovoljstva gostiju. Razgovor s konobarom trebao bit biti prioritet jer se radi o
nezamjenjivom kanalu stvaranja odnosa s gostom. Zaposlenike je potrebno prilagoditi
novim uvjetima rada ukoliko je organizacija odlucila uvesti tehnologiju kao dio procesa

usluzivanja.4®

46 |_aksSari¢ Azi¢, M., op. cit., str. 248. — 252.
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5. RAZVOJ | INOVACIJA USLUGE — POSLOVNI SLUCAJ HOTELA
»ADMIRAL* | RESTORANA ,,TAURUS*

U osnovi, usluge se razlikuju od fizickih dobara. FiziCka dobra predstavljaju sredstvo kojim
se dolazi do cilja, dok usluge pruzaju direktan cilj, obi¢no u obliku rjeSenja za probleme
korisnika. U sljedec¢em potpoglavlju biti ¢e poblize i detaljnije opisan razvoj i inovacije
usluga na primjeru hotela Admiral u Zagrebu te restorana Taurus koji se nalazi u sklopu
istog hotela.

5.1. Cilj i metodologija istrazivanja
Cilj istrazivanja bio je saznati da li odabrana usluzna poduzeca, hotel Admiral u Zagrebu
te restoran Taurus koji se nalazi u sklopu istog odrzavaju, poboljSavaju uspjesnost usluga

koje nude i pruzaju te da li inoviraju.

Istrazivanje se provodilo u razdoblju od 13. sije€nja do 4. veljace 2021. godine. KoriStena
je kvalitativna metoda istrazivanja, toCnije intervju. Intervju se nije proveo osobno, to jest
uzivo vec se je komunikacija odvijala putem e-mail adrese te telefonskim putem. Pitanja
su bila sastavljena unaprijed te su bila esejskog tipa. Ukupno je bilo 46 pitanja, od kojih
su se 23 odnosila samo na hotel te 23 pitanja samo na restoran. Pitanja koja su se
odnosila na hotel poslana su na mail koji je naveden kao kontakt na web stranici hotela
Admiral, a pitanja koja su se odnosila na restoran poslana su na mail koji je takoder
naveden kao kontakt, ali na web stranici restorana Taurus. Povratna informacija bila je
dobivena od oba dviju strana, odnosno voditelja recepcije te voditelja ugostiteljskog i
gastro poslovanja. No, odgovore na sva pitanja, putem e-mail adrese dao je voditel;
ugostiteljskog i gastro poslovanja. Naknadno, radi dodatnih pojasnjenja, komuniciralo se
telefonskim putem. Na temelju provedenog istrazivanja, kroz dobivene odgovore,
dobivene su se neke opce informacije i podaci, informacije o odrzavanju usluga te
nacinima odrZavanja i poboljSavanja uspjesnosti usluga koje nude i pruZaju te da li su, s

obzirom na relativno kratko vrijeme postojanja inovirali.

5.2. Opé¢i podaci o hotelu
Hotel Admiral Zagreb je luksuzan hotel koji od samog pocCetka svoga postojanja plijeni

svu paznju te privlaCi goste ve¢ samom lokacijom na kojoj se nalazi. Od pocCetka rada
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hotel svojim gostima nastoji pruzati vrhunsku uslugu. Sobe i apartmani opremljeni su u
chic modernom stilu koji kombinira poslovnu eleganciju i moderan dizajn. Uz panoramski
pogled na grad Zagreb, moderna tehnologija gostima hotela pruza brojne pogodnosti.
Hotel broji Cetrdeset i pet soba koje €ine najmanje, jednokrevetne Classic sobe, nesto
veCe jednokrevetne ili dvokrevetne Superior sobe. Slijede joS vece Deluxe sobe te
elegantno namjestene i bogato opremljene Executive sobe. Osim navedenih tu su i
ekstravagantni i sa stilom dizajnirani Junior te nesto veéi City apartmani. Na kraju tu je
najveci Admiral apartman sa open space konceptom, koji gostima pruza sve Sto pozele.
Od poslovnih sastanaka, druZenja s prijateljima u dnevnom boravku sve do Sest osoba
pa do odmora u Grand King krevetu. Hotel funkcionira u zajedni$tvu s Grand Casinom te
nije udruzen u lanac hotela. Pripada brandu Admiral koji je dio multinacionalnog koncerna
Gryphon Invest AG sa sjedistem u Svicarskoj. U Hrvatskoj je poznata Novo Gaming
grupacija unutar koje posluje poduzece Interigre d.o.o., koje je koncesionar za
privredivanje igara na srecu i najveceg lanca automat klubova u Hrvatskoj pod nazivom
Admiral. Djelovanje pod okriliem Gryphon Invest AG iskustva omogucilo je da se
poduzece Interigre profilira na hrvatskom trzistu. Primjena inovacija, iskustva u grani te
potencijali ljudskog kapitala stupovi su u izgradnji svoje ,leisure and entertainment®
ponude u Hrvatskoj na Cijem podrucju posluju s vise od osamdeset poslovnica automat
kluba, tri kasina, dvadeset i devet caffee barova, sto i deset kladionica, The Barom, Sports

barom, restoranom Taurus i Admiral hotelom.4’

Zamislite. Otkrijte. Dozivite. Slogan je pod kojim se vodi hotel Admiral, a koji iskazuje
misiju da gostima pruze jedinstvenu kvalitetu gostoprimstva s raznovrsnom gastro
ponudom i novu razinu poslovnog iskustva te zabave na najvecoj razini. Hotel Admiral je
poslovni hotel te su usmjereni na komunikaciju s raznim poduzecéima, sa kojima imaju
kvalitetnu i dugoro€nu suradnju. No, osim poslovnih ljudi, kvalitetnom uslugom i

ljubaznoscu svojih zaposlenika privlace i goste kojima je primarni razlog dolaska turisticki.

5.3. Analiza rezultata istrazivanja
Kultura i usmjerenost poveéavaju sposobnost organizacija da poveZu djelatnosti ili stvore

skup usluga koje predstavljaju jedinstveno rjeSenje za potrebe korisnika. Kultura hotela

47 Web stranica hotela Admiral, <https://www.admiralhotel.hr/HR/homepage.html> (pristupljeno 5.2.2021.)
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Admiral je usmjerena da korisnicima usluga omoguce udobnost i ugodnu atmosferu.
Profesionalan i prijateljski odnos svakog kolektiva, odnosno zaposlenika, u danasnje
vrijeme u turizmu je jako bitan kod korisnika usluga. Da je tako i u hotelu Admiral dokazuju

brojni gosti koji se sa zadovoljstvom opet vracaju.

Osim osnovne usluge, pripreme i pruzanja smjestaja, hotel nudi raznolike mogucnosti te
dodatne usluge koje mogu nadopuniti iskustvo i dozZivljaj svakog gosta. Osim Grand
Casina, poznatog kao najveceg u Hrvatskoj, u sklopu hotela nalazi se restoran Taurus te
dva bara, The Bar i Sports Bar. Zatim, relax zona koja pruza moguénost koriStenja saune
i jacuzzija za relaksaciju i opustanje, frizerski salon te salon za uljepSavanje vanjskog
partnera, mjenjacnica, konferencijske dvorane te Sky Office, ured za sastanke. Tu je i

dog friendly pogodnost, moguénost noc¢enja i kucnih ljubimaca gostiju hotela.

Osim navedenih dodatnih usluga, tu su i razne popratne usluge koje nadopunjuju
osnovnu uslugu, pruzanje smjestaja. Neke od njih su: usluga noSenja osobne prtljage,
posluzivanje u sobu, poziv za jutarnje budenje, Wi — Fi pristup u cijelom hotelu te druge.
Postoje i usluge koje je moguce dobiti na zahtjev, to su: usluga glaanja i pranja odjece,
usluga prijevoza, taxi usluga, usluga najma automobila ili limuzine, veCernje CiSCenje

sobe.

Hotel Admiral je samo kroz tri godine postojanja uspio ,stati rame uz rame” hotela koji
dugogodisnje posluju te postaviti kvalitetu usluge na zavidnu razinu. Najvecu zaslugu
imaju zaposlenici koji svojim trudom i profesionalno$éu iskazuju sve kvalitete hotela.
Prilikom saznanja o nezadovoljstvu neke usluge tokom ili nakon odlaska gostiju
sagledava se problem te ispravlja u $to kracem roku. Koriste razne metode za prikupljanje
podataka te odrzavanje i usavrSavanje kvalitete usluga: evidencijske liste, sastanke
izmedu voditelja odjela i zaposlenika gdje se diskutira o problemima i predlazu rjeSenja,
formulari o prituzbama, recenzije i sli¢no. Posto imaju razne metode za prikupljanje
podataka, ali i zbog same veli€ine hotela koji broji Cetrdeset i pet soba trenutno ne koriste

platforme poput CRM-a.

U hotelu mjere kvalitetu svojih usluga, uz ankete pomocu kojih istraZzuju ocjenu kvalitete
usluge za odredene sektore, kako navode kvalitetu usluga prate i pomocu recenzija s

online prodajnih kanala. ProuCavanjem nedostataka te komunikacijom s gostima
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prilagodavaju te poboljSavaju kvalitetu usluge kako bi se time istaknuli od konkurencije te
stvorili nove standarde. Isto tako, kako bi kvaliteta usluge bila Sto bolja, zaposlenici
prolaze brojne edukacije. Ankete koje zaposlenici anonimno ispunjavaju omoguéavaju im
da poboljSaju kvalitetu odnosa poslodavca i zaposlenika te da svakom zaposleniku pruze
najbolje uvjete za rad. Evaluacije svakih Sest mjeseci su jedan od nacina kojim se
ocjenjuje napredak i kontrola znanja te zadovoljstva zaposlenika. Svi zaposlenici koji
nadmasuju ocekivanja su nagradeni jednokratnim nagradama, unaprjedenjima ili
povecanjem place. Hotel se promovira putem drustvenih mreza. Prodaja usluga odvija se
vec¢inom putem online prodajnih kanala. Najées¢éi su Booking.com, Expedia, HRS (Hotel
Reservation System). Veliki dio prodaje ostvaruje se i direktnim putem, odnosno direktnim
rezervacijama, telefonskim putem te preko Web stranice hotela. Marketinska strategija
im je predoditi svojim gostima osje¢aj ugodnosti i komfora te stvaranje prijateljsko

profesionalnog odnosa kojeg pruzZaju, a sve uz povoljne cijene.

U hotelu istrazuju zelje i potrebe svojih gostiju. To Cine putem anketa koje gosti mogu
ispuniti tijekom svog boravka u hotelu. S obzirom da je Booking.com jedan od najjacih
sustava rezervacija, prema velikom broju recenzija na istom, u kojima gosti navode svoje
zadovoljstvo ili nezadovoljstvo tijekom boravka, kreiraju planove za daljnje poboljSanje.
Pomnim pracenjem trzista i trendova, raznim edukacijama i slicno pokusavaju prilagoditi
te proSiriti svoju ponudu. Informacijama putem anketa, recenzija te komunikacijom s
gostima uspijevaju poboljSavati kvalitetu tih usluga. Stalnom medusobnom
komunikacijom izmedu voditelja odjela i zaposlenika te pracenjem trendova proucavaju
se nove mogucnosti i inovacije usluga koje se detaljno planiraju. Primjerice, kada su
uvodili beskontaktno narucivanje u baru ,The Bar“ prvo se zaposlenike upoznalo s
programom i nacinom rada. Vjezbom su upoznali aplikaciju te komunikacijom gostima
priblizili novi nacin usluzivanja. Takoder, prate razne turisticke portale i sudjeluju na

edukacijama i eventima vezanima za struku.

Potrebe i Zelje korisnika razli¢itih usluga, pa tako i usluga u ugostiteljstvu postaju sve
zahtjevnije. Toga su svjesni i u hotelu Admiral. TrziSte se mijenja iz godine u godinu te
ona klasi¢na usluga koja je prije nekog odredenog vremena mozda bila ne toliko klasi¢na

s vremenom c¢e gostima prestati biti toliko zanimljiva. Jedan od razloga zbog kojeg su
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korisnici sve zahtjevniji zasigurno je tehnologija koja se brzo razvija. Raznim tehnoloskim
poboljSanjima, educiranjem zaposlenika, raznim dugoro¢nim ulaganjima i planiranjem u
hotelu, daju doprinos u poboljSavanju kvalitete usluge i dozivljaja. Pracenjem tehnoloskih
trendova te suradnjom s marketingom rade na uvodenju raznih inovacija. Jedna od njih
je i mogucnost narucivanja koristenjem QR koda u baru The Bar koji se nalazi u sklopu
hotela. U bliskoj buduénosti nadaju se i realizaciji programa lojalnosti za svoje goste.
Konstantnim poticanjem zaposlenika na komunikaciju s gostima iz prve ruke mogu se
saznati korisne informacije te na taj nacin uvidjeti moguci nedostaci. Kako svaku pohvalu
tako i kritiku, ali i prijedlog gosta uzimaju u obzir prilikom poboljSavanja, proSirivanja te
prilagodavanja ponude i usluga. Hotel broji nekoliko inovacija, od pametnih soba koje
broje ulazak i izlazak gosta te na taj naCin kontroliraju elektricnu energiju paljenjem ili
gasSenjem klima uredaja i slicno. Na taj naCin stvaraju se uStede u potrosnji kao i zastita
okolisa smanjenom potroSnjom. Za razliku od uspjesno realiziranih inovacija bilo je i nekih
koje nisu uspjele. Jedna od tih je uvodenje ulaska u sobu na otisak prsta Sto nazalost nije
zazivjelo zbog komplikacija kod check —ina s obzirom na prikupljanje privola zbog GDPR

—a.

Hotel je sa radom zapoceo prije nesto vise od tri godine, $to nije neko dugo razdoblje.
Bez obzira na to, hotel je biljezio rast profita 2019. godine. Usporedujuci s 2018. godinom
popunjenost se skoro duplo povecala. Na zalost, s pocetkom 2020. godine te epidemijom

COVID - 19 biljeZe znatni pad dolazaka gostiju pa tako i profita.

Tablica 9. Postotak popunjenosti kapaciteta

Godina Godisnja popunjenost u postocima
2018. 37.92
2019. 62.30
2020. 32.01

Izvor: podaci dobiveni u intervjuu s voditeljem ugostiteljstva i gastro poslovanja

U vremenskom razdoblju prije COVIDa — 19 brojniji su bili strani gosti, Cak 62. 98 posto
Cinili su strani gosti, dok domaci 37. 02 posto. Trenutno zbog situacije s COVID — 19 te

ograni¢enim mogucnostima internacionalnog putovanja brojniji su domaci gosti.
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Zbog trenutno neizvjesne situacije s COVID — 19 prate trenutne trendove te ce temeljem
njih razvijati plan razvoja usluga. Epidemija je znatno utjecala te ¢e utjecati na mnoge, ali
posebno na razvoj turizma i hotelijerstva gdje ¢e gosti imati neke nove standarde prilikom
odabira smjestaja. Definitivno e se viSe paznje davati sigurnosti, $to zbog epidemije, ali
i prirodnih katastrofa, toCnije potresa koji je zadesio i pogodio grad Zagreb te ostale
dijelove Hrvatske. Ve¢ sada gosti daju paznju kod izgleda i sigurnosti objekta, higijenskoj

te epidemiolo$koj sigurnosti i modernizaciji.

5.4. Op¢i podaci o restoranu
Restoran Taurus nalazi se u Zagrebu u sklopu hotela Admiral u kojem se nalazi Grand
casino Admiral. Restoran Taurus zamisljen je kao ,steak house® te se time kroz cijeli
vizualni identitet provlaci crvena boja te je iz tog razloga nastao naziv restorana , Taurus®
Sto u prijevodu znaci bik te i logo koji je u obliku bika. Restoran predstavlja dopunu
osnovnoj djelatnosti Igrama na sreé¢u (Grand casinu Admiral), a zatim i hotelu Admiral.
Restoran Taurus uz dopunu djelatnosti smjestaja hotelu koristi se kao dopuna ponude,
to jest hrane u casinu te caffee baru ,The Bar“. Svaka poslovna jedinica unutar hotela je
u ukupnom poslovaniju, u sklopu cjeline, ali sa vlastitim politikama, vlastitim vrednovanjem
poslovnih rezultata i organizacijom poslovanja. Usluge restorana dostupne su svima.
Poslovnim ljudima, obiteljima s djecom, turistima. No, ciljna skupina restorana Taurus
ipak su poslovni ljudi te korisnici Grand casina Admiral. Organizacijska kultura
maksimalno je usmjerena korisnicima te zadovoljavanju njihovih potreba. Sa Sirokom i
raznovrsnom ponudom u restoranu pokusavaju udovoljiti svacijim Zeljama te ostati

pristupacni cijenom za svakoga.

5.5. Analiza rezultata istrazivanja
Restoran Taurus posluje tri godine, Sto je relativno kratko. Bez obzira na to, od samog
nastanka te pocCetka rada restoran je izmijenio svoju ponudu, odnosno prosirivao je. U
samom pocetku restoran je vec¢inom poslovao za goste hotela te korisnike usluga Casina.
U hodu poslovanja prilagodavao se potrebama okruzenja i potraznje trZiSnih nisa. Samim
time, nadogradila se zatvorena, ostakljena terasa danas ukupnog kapaciteta tristo
pedeset do Cetiristo ljudi, prosirila kuhinja, uveo snack za bar ,The Bar“. Osim osnhovne

usluge, priprema prehrane i toCenje pica, postoje i dodatne usluge koje restoran nudi i
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pruza. To su: snack ponuda u baru ,The Bar®, catering, banketi, domjenci. Moguce je

uzeti i hranu za van. Za dostavu koriste i vanjske usluge, a to su: Wolt, Glovo i Pauza.

Restoran Taurus konstantno istrazuje Zelje i potrebe svojih gostiju. Mjesecno koriste
ankete, a konstantno direktnu komunikaciju te istrazivanje trzisSta, analiziranje trendova,
pracenje konkurenata. Primjerice, analizom prodaje dodu do zakljuCka da je potrebno
uvesti novi ili promijeniti ve¢ postojeci jelovnik. U danasnje vrijeme potrebno je pratiti
trendove te konstantno teZiti boljem. Svim usluznim poduzecima u cilju bi trebalo biti
konstantno poboljSavati cjelokupno iskustvo korisnika svojih usluga. Upravo to u cilju je i
restoranu Taurus. S obzirom na novo nastalu situaciju s Covid virusom koji je otezao
poslovanje upravo ugostiteljima, cilj im je trenutno odrzati poslovanje tako da se baziraju
samo na dostavu te pokuSavaju da se istaknu od drugih ponudaca tako $to na tjednoj

bazi prilagodavaju menije te razno razne akcijske ponude.

U danasnje vrijeme, kada su kupci i korisnici sve zahtjevniji, upravo zbog velikog izbora i
puno moguénosti koje im stoje na raspolaganju, skloni su, ukoliko nisu zadovoljni
proizvodom ili uslugom, potraziti novo rjeSenje za svoj problem te prije¢i konkurenciji.
Upravo iz tog razloga, od iznimne je vaznosti pruzati kvalitetnu uslugu te se time isticati
od konkurencije i zadovoljiti potrebe i Zelje svojih korisnika. U gostiteljskom objektu,
kvalitetna usluga, zasigurno je garancija za uspjeSno poslovanje. Mnogo segmenata
poslovanja utjeCu na kvalitetu usluge: kvaliteta smjestajnih jedinica, prehrane, nacina
posluzivanja, kontakata s gostima, stru€nosti u radu osoblja. Restoran Taurus mjeri
kvalitetu svoje usluge. Mjerna jedinica za kvalitetu usluge im je zadovoljstvo gostiju. Ne
koriste posebne tehnike ni metode. Djeluju odmah i na licu mjesta. Promatranjem,
direkthom komunikacijom te putem recenzija dolaze do zakljuCaka ukoliko je potreban
razvoj ili unaprjedenje neke usluge. Veoma je bitno stalno poboljSanje te odrzavanje
kvalitete usluge. Bitno je pravovremeno reagirati i pokusati ukloniti svaki nedostatak. U
restoranu se uklanjanju nedostaci na dnevnoj bazi u direktnoj komunikaciji s gostima,
nedostaci, prigovori i prijedlozi implementiraju i izvrSavaju u komunikaciji s F&B
menadzZerom i upravom drustva ukoliko je potrebno. Kako navode, svaki zaposlenik ima
pravo odmah ispraviti, zamijeniti, poCastiti gosta u znak isprike u slucaju neke greske i

time otkloniti trenutno loSu situaciju i poboljSati zadovoljstvo. Nakon svega, pismeno se
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obavjeStava F&B menadzZer putem obrasca. Da bi se mogla pruzati kvalitetna usluga,
potrebno je gostu omoguciti i isporuciti ono §to mu je potrebno i Sto oCekuje. Za to je
potrebno prikupljanje podataka o gostima. Restoran Taurus ne Koristi sustave poput
CRMa za prikupljanje podataka. Stalni gosti ve¢inom ostavljaju svoje podatke uz privolu

o kontaktu.

Svako usluzno poduzece, to jest ugostiteljski objekt trebao bi biti usmjeren, kako na svoje
korisnike, to jest goste tako i na svoje zaposlenike. Poznato je kako je za kvalitetnu
uslugu, odnosno pruzanje kvalitetne usluge potrebno motivirano i stru¢no osoblje. Stoga,
potrebno je ulagati u svoje zaposlenike kako bi krajnji rezultat bio i viSe od oekivanog od
strane gosta. Interigre d.o.o. poduzece je s dugogodisnjom tradicijom koje usprkos veli€ini
i rastu zadrzala zajednistvo. Misija poduzeca je svakom zaposleniku omoguciti da se
osjeca kao Clan velike poslovne obitelji. Zajedno se razvijaju te zajedno Cine ,Admiral®. U
zaposlenike restorana ulaze se petnaest minutnim treninzima svakodnevno (serviranje,
priprema, prezentacija, prodaja, procedure). In house edukacijama vanjskih predavaca
jednom mjesecno. Posjetima proizvodaCima dva puta godiSnje. Po zeljama zaposlenika
I potrebama poslovanja organiziraju se teCajevi i radionice ili se zaposlenicima
subvencionira dodatno usavrSavanje kod vanjskih suradnika (kava, alkoholna piéa, vina,

prodaja i sli¢no).

Sto se tice inovacija u restoranu Taurus, bitna je bliska suradnja s korisnicima, te je uistinu
potrebno osluskivati zelje i potrebe korisnika, prihvatiti svaku pohvalu, ali i kritiku. Preko
kritika se moze vidjeti da li postoje kakvi propusti koje je potrebno razmotriti i svakako
pokusSati rijeSiti. Korisnici u usluzi mogu biti jedan od najboljih izvora informacija i
inovacija. U restoranu Taurus takoder uzimaju u obzir kritike, ali i prijedloge svojih
korisnika. Smatraju kako je uvijek najvaznije misljenje korisnika. Tako od inovacija koje

imaju u planu je uvodenje Loyalty programa.

Uvijek teze savrSenstvu svojih usluga te stoga konstanto rade na poboljSanju i
usavrSavanju svojih proizvoda i usluga. Konstantno mijenjaju te doradivanju ponudu
svojih proizvoda i usluga, prate trziSte, potraznju i inovacije. Bez obzira na to, uvijek se
dogodi da postoje neke neuspjele inovacije, koje ne budu isplative te koje korisnici nec¢e

dobro prihvatiti. To moZze biti neki proizvod, odnosno neko jelo koje stavljaju na menije, a
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za koje nisu uvijek sigurni da c¢e biti dobra potraznja za njime, ali moraju proci testiranje

kod krajnjeg korisnika kako bi se to utvrdilo.

Poslovni procesi su im unaprijedeni modernim tehnologijama. Za potrebe rezervacija
koriste DISH Web rezervacijsko sucelje povezano s Googleom koje automatski
implementira rezervacijsku formu gdje se pojavljuje restoran Taurus na Webu. Rezervirati
je moguce i odlaskom na sluzbenu Web stranicu restorana Taurus te ispuniti obrazac, ali
isto tako i putem broja na njihov telefon za one koji se mozda ne koriste pametnim
telefonima. Sto se ti¢e placanja, koriste i mobilne blagajne. Usluzivanje: a la carte, buffet,
fly, posluzivanje na ovalima. Jelovnik je postojan u fiziCkom, ali i digitalnom obliku.
Digitalni oblik koristi QR kod ili link na jelovnik. Ugostitelji restorana sa kuharima
komuniciraju direktno (prilikom prenoSenja narudzbe) ili putem printera za narudzZbe.

Uzeti narudZbu moguce je klasi¢nim putem ili Ordermanom.

Od iznimne vaznosti je komunikacija izmedu usluznog osoblja i korisnika usluge. Veliku
paznju posvecuju direktnoj komunikaciji s korisnicima svojih usluga. No, osim direktne
komunikacije, restoran Taurus za komunikaciju sa svojim korisnicima koristi sluzbenu
Web stranicu, ali i drustvene mreze, Facebook i Instagram. Osim za komunikaciju,
restoran Taurus za oglasavanje i promociju usluga te samog restorana najviSe koristi
digitalna rjeSenja. Neki od njih su Google Ads, portali i slicno. Nezaobilazni direktni i in

house marketing.

5.6. Kriti¢ki osvrt
U danasnjici, ekonomijom prevladavaju usluge. Brzo Sirenje i razvoj tehnologije, raznih
tehnoloskih rjeSenja koja pruzaju brojne mogucnosti te koja olak8avaju mnogo toga i
slicno omogucuje usluznim poduzec¢ima, njihovim vlasnicima i svim zaposlenicima da iz
dana u dan i iz godine u godinu unaprjeduju kako poslovanje tako i svoja znanja te
iskustva. Kako je spomenuto, da se trZiste veoma brzo mijenja, neophodno je konstantno
pratiti, to jest istrazivati trziSte, pratiti trendove te konkurenciju. Jednako vazno,
konstantno biti usmjereni na odredeni dio trzista, to jest svoju ciljnu skupinu. Osluskivati
njihove potrebe, Zelje. Pokus$ati pruziti i viSe od onoga Sto korisnik neke usluge danas
oCekuje, zasigurno ¢e donijeti dobre rezultate te usluzno poduzece staviti ispred

konkurencije. No, bez obzira na razno razna tehnoloSka rjeSenja koja stoje na
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raspolaganju korisnicima te koja olakSavaju poslovanje te bez kojih se ne bi mogla
stvarati konkurentska prednost i zavidni rezultati na trZistu, veoma je bitan ljudski faktor,
odnosno zaposlenici. Kako je rijeC o usluznim poduzecCima, usluzna kultura, to jest
ophodenje prema korisnicima ili u ovom slu€aju gostima hotela Admiral i restorana
Taurus, od neizmjerne je vaznosti. Potrebno je stru¢no i profesionalno osoblje, u koje se
konstanto ulaZe. Bez kojih zasigurno necée postojati kvalitetna usluga. Da bi zaposlenici
bili u stanju pruzati kvalitetnu uslugu i sami trebaju vjerovati u nju te biti zadovoljni svojim
poslom. Kako bi uopc¢e opstalo neko usluzno poduzece, zatim poslovalo s uspjehom i
pozitivnim rezultatima, potrebno je konstanto pratiti i razvijati, odnosno odrzavati usluge
te ponekad uvesti neku novinu, odnosno inovirati. Pracenje pruzanja usluga, pracenje
korisnika veoma je bitno kako bi uoCili i saznali postoji li nedostataka ili neCega Cime gost
nije bio ili nije zadovoljan. Ukoliko se uoci da postoji kakav problem i nedostatak, potrebno
je pravovremeno i na ispravan nacin reagirati kako se ne bi izgubilo povjerenje, pa na

kraju i sam gost.

Na temelju provedenog istrazivanja, moze se zakljuciti kako je hotel Admiral, s obzirom
na relativno kratko razdoblje koje posluje, izuzevsi proslu godinu i situaciju s epidemijom,
biljeZio pozitivhe rezultate. To se moZe vidjeti prema podacima popunjenosti kapaciteta
u 2018. te 2019. godini. Hotel konstantno odrzava, razvija i nastoji poboljSati uspjeSnost
svojih usluga, kao i restoran. S obzirom da se radi o hotelu koji se nalazi u najve¢em,
ujedno i glavnhom gradu drzave, u kojem ima podosta izbora i mnogo hotela, i nije lako
konkurirati. No osluskivanjem trzidta, konstantnim istraZivanjem potreba i Zelja gostiju te
dobrom strategijom hotelu Admiral to uspje$no polazi za rukom. Smatram kako ¢e hotel
Admiral iz godine u godinu razvijati svoje usluge, ali se i okretati inovacijama i u tom
smjeru voditi svoje poslovanje. S obzirom na poznatost samog brenda Admiral, vjerujem
kako ¢e poduzece u buducnosti razvijati i dodatno ulagati u sve svoje poslovne jedinice,

a koje zajedno Cine i pridonose cjelokupnom poslovnom rezultatu.

Prema rezultatima istrazivanja, hotel, ali i restoran konstantno ulazu u svoje zaposlenike
te time pridonose pruzanju to kvalitetnije usluge $to na kraju uvijek rezultira i zadovoljnim
gostima. Neophodno je i veoma vazno nastaviti i dodatno ulagati u svoje zaposlenike.

Vazna je i marketinSka strategija, odnosno promocija i oglasavanje. Osim rezultata raznih
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anketa, primjedbi i pohvala putem direkte komunikacije s gostom, veoma je bitno nastaviti
pratiti recenzije gostiju i na internetu, prodajnim kanalima te druStvenim mreZzama. Na
temelju njih modéi ¢e uoditi nedostatke, propuste te greSke koje ujedno mogu postati prilike

za poboljSanje.

Takoder, restoran Taurus, u kratkom vremenu proSirio je svoju ponudu te uveo neke
dodatne usluge. U bliskoj buduénosti, u planu im je razvoj loyalty programa, $to ce,
smatram, biti odlican korak ka postizanju sve boljeg rezultata. Loyalty program koji se
promatra kao jedan od oblika marketing odnosa obuhvacat ¢e stvaranje, odrzavanje te

ucvrscivanje snaznih odnosa s gostima.
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6. ZAKLJUCAK

TrziSna vrijednost postaje ostvariva samo uz dva uvjeta. Prvi se odnosi na materijalna
sredstva i osoblje usluznog poduzeca, a drugi na korisnike koji imaju svoje potrebe i zelje.
U usluznim djelatnostima najveci udio ima turizam uz kojeg su vezane usluge, a koji iz
godine u godinu biljezi rast i pozitivhe rezultate. Ugostiteljstvo je glavna poveznica u
sustavu turizma i vazna djelatnost koja generira znac€ajan dio prihoda od turizma i

osigurava brojne mogucnosti zaposljavanja.

U ovom Diplomskom radu govorilo se o uslugama, vaznosti usluga i usluznog sektora za
ekonomiju te o ugostiteljstvu, tocCnije o hotelijerstvu i restoraterstvu koje je veoma bitna
sastavnica za turizam svake zemlje. Kroz rad provilaci se tema razvoja i inoviranja u
uslugama. Kako stvoriti prednost u usluzi te time konkurirati. Uklanjanje nedostataka,
odnosno odrzavanije usluga na taj nacin, temelj je za razvoj ili put ka inovaciji. Prepoznati
i otkloniti izvore nezadovoljstva te pravovremeno i na ispravan nacin reagirati od iznimne

je vaznosti kako se ne bi gubilo korisnike, u ovom slu€aju goste.

Kroz poslovni slu€aj, na primjeru hotela Admiral koji se nalazi u Zagrebu te restorana
Taurus koji se nalazi u sklopu hotela Admiral istrazilo se da li i na koji naCin hotel i restoran
razvija svoje usluge te da li inovira i kako inovira. Provedenim intervjuima doSlo se do
zakljuCka kako i hotel i restoran odrzavaju svoje usluge, uklanjaju nedostatke, te time na
kraju razvijaju svoje usluge. Oba ugostiteljstva relativno kratko posluju, ali bez obzira na
to svojom vrhunskom i kvalitethom uslugom mogu konkurirati raznim hotelima i
restoranima koji posluju puno duze. Brinu o kvaliteti usluge, prate i mjere kvalitetu usluga
te zadovoljstvo gostiju. Ulaganjem u svoje zaposlenike povecéavaju kvalitetu svojih usluga
te time zadrzavaju i €ine svoje goste zadovoljnima. Isto tako, u obzir prihvacaju svako

korisnikovo misljenje, kritiku ili prijedlog te time nastoje biti jos bolji.
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SAZETAK

Usluga je danas veoma bitan segment svakog usluznog, pa i proizvodnog poduzeca. Biti
bolji od konkurencije, razlikovati se po neCemu i pruziti vise, u danasnje vrijeme veoma
je bitno. Sve zahtjevniji i ,slobodniji korisnici na prvom su mjestu. Njihove potrebe, Zelje
i oCekivanja potrebno je konstantno pratiti te prema tome prilagodavati i mijenjati usluge.
Svojom uslugom biti najbolje rieSenje za njihove probleme te im pruziti nezaboravno
iskustvo. Da bi usluzna poduzeca bila bolja od konkurencije te kako bi stvorila
konkurentsku prednost neophodno je razvijati i inovirati, pratiti trziSte, svoju ciljnu skupinu,
te trendove. Ono $to je veoma bitno i po ¢emu se usluga razlikuje od proizvoda je
zasigurno sudjelovanje korisnika u samoj isporuci i kontaktu korisnika usluga i usluznog
osoblja. U radu je prikazan i objasnjen model razvoja nove usluge prema J. Presteru. Isto
tako, prikazan je prirodni tijek hijerarhije usluga prema A. Gustafssonu i M. D. Johnsonu.
Takoder, prikazan je proces inovacije usluge prema navedenim autorima. Tako u procesu
inovacije usluge potrebno je usmjeriti svoju energiju, posvetiti se korisnicima, stvarati i
je dotaklo teme turizma kao najunosnije djelatnosti. A kada je rije€ o turizmu, odmah se
nadovezuju usluge ugostiteljstva, to€nije hotelijerstva i restoraterstva. Rad se sastoji od
Sest poglavlja od kojih je uza tema objasnjenja u treéem i petom poglavlju, dok je na
poslovnom slucaju hotela ,Admiral® i restorana ,Taurus® opisan njihov proces razvoja i

inoviranja, te svega popratnog i potrebnog za biti uspjeSan u tome.

Kljuéne rijeéi: usluga, razvoj usluga, inovacija usluga
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SUMMARY

Today, service is a very important segment of every service, even production company
being better than the competiton, being different in something and providing more, is very
important nowadays. Increasingly demanding and ,freer” users come first. Their needs,
desires and expectations need to be constantly monitored and, accordingly, services
adjusted and changed. With your service be the best solution to their problems and
provide them with an unforgettable experience. In order for service companies to be better
than the competiton and in order to create a competetive advantage, it is necessary to
develop and innovate, monitor the market, their target group, and trends. What is very
important and how the service differs from the product is certainly the participation of
users in the delivery and contact of service users and service staff. The paper presents
and explains the model of new service development according to J. Prester. The natural
course of the hierarchy of services according to A. Gustafsson and M. D. Johnson is also
shown. Also, the process of service innovation, according to the mentioned authors is
presented. Thus, in the process of service innovation, it is necessary to direct your energy,
dedicate yourself to users, create and collect ideas, design and build a prototype service,
and try and apply the service. The paper touched on the topic of tourism as the most
lucrative activity. And when it comes to tourism, the services of catering, more precisely
hotel and restaurant business, are immediately added. The paper consists of six chapters,
the narrower topic of which is explained in the third and fifth chapters, while the business
case of the hotel "Admiral" and the restaurant "Taurus" describes their process of

development and innovation, and all the accompanying and necessary to be successful.

Key words: service, service development, service innovation
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