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SAZETAK

Republika Hrvatska (u daljnjem tekstu RH) je poznata turisticka destinacija koja raspolaze s
preko 750 hotela, $to je izuzetno velika brojka za jednu malu zemlju poput RH. Vecina hotela
se nalazi na Jadranskoj obali i posluje samo tijekom ljetne sezone.

Organizacija i menadzment u hotelima se razlikuje Sto se 1 odrazava na kvaliteti smjeStaja, ali i
usluga. RH je unatrag 10 — 15 godina jedna od glavnih destinacija gostiju iz Sjedinjenih
Americkih Drzava, Velike Britanije, Skandinavskih zemalja te susjednih zemalja (Slovenija,
Austrija, Italija, Madarska).

U ovom radu sam se dotaknuo to¢aka koje su izrazito bitne za uspjesno poslovanje hotela s 3*.
Hoteli s 3* raspolazu drugim najve¢im brojem smjeStajnih kapaciteta (postelja) pa stoga i
kvaliteta mora biti dobra kako bih zadovoljila potrebe gosta koji ¢e svoj novac potrositi na
uslugu smjestaja te dodatne usluge koje hotel, ali i destinacija imaju za ponuditi. MenadZzment
unutar hotela sa tri zvjezdice uspjes$no posluje ve¢ dugi niz godina, ali je pitanje moze li izdrzati
pritisak svijeta koji je pogoden pandemijom i pritisak konkurencije koji sa sobom nosi nove
tehnologije i sve veéi broj razli¢itih usluga.

Kvaliteta smjeStaja u hotelima sa tri zvjezdice bi se trebala di¢i na visu razinu kako bih bila u
tijeku s konkurencijom diljem svijeta i kako bih opravdala visoke cijene tih smjestajnih jedinica
na trziStu. Najvec¢i problem turisticke ponude RH je da samo rijetke zupanije i mjesta
iskoristavaju svoj potencijal na planski i kontrolirani na¢in. Dobar primjer odlu¢nog turizma su
Istarska zupanija, grad Zagreb, ali i Medimurska zupanija koja iz godine u godinu biljezi porast
gostiju te svake godine unaprjeduje svoju ponudu. To su Zupanije i gradovi koji su prepoznali
okolinu u kojoj se nalaze te su na tome izgradili svoju ponudu. Ostali dijelovi RH bi se trebali
ugledati na taj mali broj mjesta i gradova koji su bez mora, a uspjesno su se plasirali na turisticko
trziste.

Potrebno je prepoznati $to sve RH nudi ako se Zeli biti konkurentan europskim destinacijama,
ne samo po pitanju turisticke ponude ve¢ po pitanju kvalitete usluga, ali i cijena.

Kljucne rijeci: organizacija, menadzment, smjestaj, kvaliteta



SUMMARY

The Republic of Croatia is a well-known tourist destination with more than 750 hotels, which
is an exceptionally large number for a small country like Croatia. Most hotels are located on
the Adriatic coast and operate only during the summer season.

Hotel organization and management differ, which is reflected in the quality of accommodation
and services. Over the past 10-15 years, Croatia has been one of the main destinations of guests
from the United States, Great Britain, Scandinavian countries and neighbouring countries
(Slovenia, Austria, Italy, Hungary).

In this paper | have touched upon points that are extremely important for the successful
operation of the hotel with 3*. Hotels with 3* have the second largest number of
accommodation capacities (beds) in Croatia and therefore the quality must be good in order to
satisfy the needs of guests who will spend their money on accommodation services and
additional services that the hotel and destination have to offer. Management within the three-
star hotel has been successfully operating for many years, but the question is whether it can
withstand the pressures of the world affected by the pandemic and the pressure of competition
that brings new technologies and an increasing number of different services.

The quality of accommodation in three-star hotels should rise to a higher level in order to be up
to date with competition around the world and to justify the high prices of these accommodation
units on the market. The biggest problem of the tourist offer of Croatia is that only rare counties
and places exploit their potential in a planned and controlled manner. A good example of
decisive tourism is the Istrian County, the City of Zagreb, but also the Medjimurje County,
which annually generates guest growth and improves its offer every year. These are the counties
and cities that have recognized the environment in which they are located and built their offer
on it. Other parts of the Republic of Croatia should look up to this small number of towns and
villages without sea, which have successfully reached the tourist market.

It is necessary to recognize what Croatia offers if it wants to be competitive with European
destinations, not only in terms of tourist offer, but also in terms of quality of services, but also
price.

Key words: organization, management, accommodation, quality



1. UVOD

Hotelijerstvo je djelatnost koja se bavi pruzanjem usluga smjestaja, prehrane, to¢enja pica,
ali i prodajom drugim usluga i roba ne samo domicilnom stanovniStvu ve¢ i poslovnim
ljudima i turistima. (Bunja,2006., str.9). Usluga koja se prodaje u samom hotelijerstvu se
obavlja u kategoriziranim smje$tajnim objektima. Hotelijerstvo je dio veceg sustava koje se
naziva — turizam.

Hotelijerstvo je gospodarska grana koja je nekim drzavama od najvece vaznosti kao
primjerice, RH. Takva jedna gospodarska grana u RH na godisnjoj razini zaposljava i preko
100.000 tisuca ljudi (www.udrugaturizma.hr, pristup 2.2.2021.). Kako se dolazi do razvoja
ponude i boljeg polozaja na turistickoj mapi tako i broj zaposlenih ljudi u turizmu iz godine
u godinu raste. Trenutno se u RH nalazi 789 kategoriziranih hotela koji raspolazu sa preko
121.000 kreveta (www.mint.gov.hr, pristup 2.2.2021.). Kada se govori o kategorizaciji
hotela potrebno je istaknuti kako na razini RH imamo malo vise od 300 hotela koji su
kategorizirani s 3*, dok je najvise hotela u RH kategorizirano pod objekte sa 4* (338 hotela)
(www.hrturizam.hr, pristup 2.2.2021.).

Kada se govori 0 organizacijama i samom menadzmentu unutar hotela sve izgleda savrSeno.
Prije pandemije COVID-19 iz sezone u sezonu rekordi su se rusili, sve vise i viSe gostiju je
dolazilo i to ne na kratak odmor nego na duzi odmor jer je RH uspjela svojom ljepotom i
ponudom realizirati produzenje turistickog boravka. Hrvatski turizam, ali i hotelijerstvo je
uspjelo sebe di¢i do te razine da vise ne ovisi Samo 0 gostima iz susjednih zemalja
(Slovenija, Austrija, Madarska) ve¢ vise 0 Sjedinjenim Americkim Drzavama, Velikoj
Britaniji i Skandinavskim zemljama. Gosti iz navedenih zemalja su velike platezne mo¢i i
provjeravaju svaku sitnicu kako bi dosli do onog o ¢emu svaka organizacija i svaki
menadzment treba brinuti, a to je ,,value for money*.

Medutim, dolazi se do temeljnih pitanja koja bi se trebala postavljati unutar svake
organizacije i svakog menadzmenta, a pogotovo u objektima koji su kategorizirani s 3*: , Je
li turisticka ponuda u RH dovoljno raznovrsna, je li RH u tijeku s novim tehnologijama i
uredenjem objekata, imamo li previse ljudi na visokim pozicijama §to nam otezava donijeti
snaznije i bitnije odluke i je li nasa organizacija dovoljno dobro uredena kako bismo odrzali
korak sa svijetom?*

1.1.Problem istraZivanja

Kvaliteta organizacije i menadzmenta u hotelima s 3* je od iznimne vaznosti ne samo za
kvalitetu ponude na turistickom trzistu ve¢ i za imidz hotela. Bitno je istaknuti kako se u
RH na trzistu nalaze hoteli koji su pogresno kategorizirani $to moze biti pozitivno, ali i
negativno za ocekivanja gostiju. U RH se takoder nalazi vise privatnog smjestaja nego
hotelskog smjestaja Sto dodatno otezava razvijanje i poboljSavanje ponude smjesStaja u
hotelima. U RH se u usporedbi sa ostatkom Europe nalazi premali broj smjestajnih jedinica


http://www.udrugaturizma.hr/
http://www.mint.gov.hr/
http://www.hrturizam.hr/

u hotelima, a koli¢ina privatnog smjestaja dodatno koci rad na podizanju kvalitete hotelskih
usluga. Privatni smjestaj stvara nisku dodanu vrijednost turizmu dok hoteli pokusavaju
drzati pravac s konkurencijom i to ne samo na Sredozemlju ve¢ u cijeloj Europi. Vise
novaca se investira u hotele koji su u moguc¢nosti bolje razviti hrvatsku turisticku destinaciju
pogotovo u vremenima gdje na turizam i na putovanja utjece pitanje sigurnosti zbog pojave
COVID-19 virusa. Udio postelja u hotelima do pocetka 2016.godine je iznosio 16 % $to
RH svrstava medu zadnje po broju hotelskih postelja medu relevantnim turistickim
europskim zemljama. Postavlja se pitanje organizacije unutar hotela te kvalitete
upravljackog sustava unutar hotela koji moraju investirati vise novaca u nove tehnologije,
ponuditi veci broj smjestajnih jedinica u hotelima koji ¢e RH pozicionirati vise na ljestvici
usporedno s ostatkom Europe. Tesko je u RH privu¢i ozbiljne hotelske lance kada je
poznato kako RH ima jedan od najveéih udjela privatnog smjestaja u Europi.

1.2. Predmet istraZivanja i cilj istrazivanja

Iz problema istrazivanja proizlaze dvije stvari vrlo bitne za razvoj hotelijerstva, a to su:
treba li se organizacija unutar hotela bolje pozicionirati u odnosu na privatni smjestaj te
kako kvalitetnije organizirati hotel i upravljati njime u cilju unaprjedenja kvalitete usluge u
hotelima s 3*. Takoder je vazno ustanoviti koliko je organizacija u hotelima s 3* tehnoloski
zastarjela.

Ciljevi ovog zavr$nog rada su:

- objasniti organizaciju hotelskog smjestaja u hotelima s 3* te njihov sustav upravljanja,

- usporediti kvalitetu ponude, organizaciju i kvalitetu smjestaja u hotelima s 3* u RH s
ostatkom Europske unije (u daljnjem tekstu EU),

- odgovoriti na pitanje koliko je vremena preostalo RH kao turistickoj destinacijiu borbi
izmedu privatnog 1 hotelskog smjestaja

1.3. Istrazivacke hipoteze
1) U RH je evidentna zastarjelost upravljackog i organizacijskog sustava u hotelima s 3*

2) Kvaliteta organizacije 1 upravljanja u hotelima s 3* u RH je loSija u odnosu na hotele sli¢ne
ponude u odabranim turisti¢kim destinacijama

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u pet zaokruzenih cjelina, a zapocinje s uvodom u kojemu su definirani
problemi i predmeti istraZivanja, postavljeni su ciljevi istraZivanja, oblikovane su hipoteze te je
predstavljena metodologija koja se koristila u radu. Drugi dio rada nosi naslov ,,Organizacija
smjestaja“ u njemu se analizira podjela organizacije unutar hotela s 3* i uloga organizacije kako
bih se ispunili ciljevi koji su zadani unutar hotela. ,,Menadzment smjestaja“ je naslov treceg
dijela rada u kojemu se prati upravljanje smjestajem, povezanost odjela koji se nalaze u hotelu
te kako se korigiraju i odreduju cijene usluga unutar hotela. Cetvrti dio rada nosi naslov
,Kvaliteta smjestaja u hotelima s 3*“ te se kroz njega analizira konceptualizacija kvalitete
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usluga te koriStenje razlicitih sustava kojima se podize kvaliteta pruzenih usluga unutar hotela.
Peti 1 zavr$ni dio rada pod nazivom ,,Organizacija odjela smjestaja i kvaliteta usluge u hotelima
s 3* u republici Hrvatskoj* se doti¢e i objasnjava niz kriterija koji su potrebni za kategorizaciju
objekata u RH te se isti ti kriteriji uz organizaciju i kvalitetu usporeduju sa odabranim
turistickim destinacijama u Europi.

1.5. Metodologija

U svrhu objektivnosti, preciznosti, pouzdanosti i efikasnosti istrazivanja, koristene su sljedece
znanstvene metode: indukcija i dedukcija, analiza i sinteza, apstrakcija i konkretizacija,
generalizacija i specijalizacija, dokazivanje/opovrgavanje, metoda deskripcije, komparativna
metoda, statisti¢ka metoda.



2. ORGANIZACIJA SMJESTAJA
U ovom poglavlju ¢e se kroz tri potpoglavlja konceptualizirati podjela organizacije i uloga
organizacije smjestaja u hotelima te ¢e se objasniti ciljevi organizacije hotelskog smjestaja.

Samim spominjanjem rijeci ,,organizacija®“ svatko ima neku svoju definiciju u glavi §to je
organizacija 1 kako je ona nastala. Pojam ,,organizacija“ ima veliki broj definicija, ali u
poslovnom svijetu najbolje je opisuje definicija koja se provla¢i kroz svako poslovanje
»drustvena cjelina koja je nastala svjesnim udruzivanjem ljudi kako bi se koordiniranim
aktivnostima ostvarili to¢no odredeni ciljevi® (Sikavica P., 2011, str 25.). Organizacija je od
izuzetne vaznosti za svaki poslovni sustav. Unutar organizacije svaki zaposlenik ima svoje
mjesto rada i svoje zadatke koje mora ispuniti kako bih se dostigli ciljevi koji su zadani od
strane direktora hotela ili od strane direktora odjela u kojem zaposlenik radi. Organizacija
omogucava lakSe pracenje tijek rada i informacija.

2.1. Organizacijska struktura unutar hotela

Hotel je kompleksni sustav unutar kojeg se nalazi veliki broj zaposlenika koji u svakodnevnom
poslovanju moraju biti na najviSem moguc¢em nivou kako bih zadovoljili potrebe gostiju, ali 1
ispunili niz drugih zadataka i ciljeva koji se tiCu poslovanja hotela. Od izuzetne je vaznosti da
je organizacijska struktura kvalitetno uredena i da je timski rad klju¢an u takvom sustavu poput
hotela.

Organizacija unutar svakog poslovnog sustava je drugacija. Organizacijska struktura se moze
dijeliti na vise vrsta (Sustav organiziranja i organizacijske strukture, 2011. slajd 8.):

- funkcionalna organizacijska struktura - svaki odjel ima svoj zadatak, to¢no su
definirani poslovi kojima se neki odjel bavi i tok informacija prati samu hijerarhiju,

- procesna organizacijska struktura - slijedi se proces rada, usredotoCenost je na
samim inputima i unutar procesne najveéu ulogu ima timski rad,

- matri¢na organizacijska struktura - kombinacija funkcionalne i procesne strukture,
koristi se u avio industriji i istovremeno se fokusira na projekte i same poslovne
funkcije,

- divizionalna organizacijska struktura - temelji se na jedinicama organizacije, vrh
menadzmenta nije ukljucen u operativne i takticke poslove.

Iz svih tih glavnih vrsta organizacijske strukture i njihovih karakteristika moze se zakljuditi da
se unutar hotelskog poslovanja i hotelske organizacije koristi funkcionalna organizacijska
struktura gdje se to¢no zna posao svakog odjela te odgovornosti svih zaposlenika na svim
organizacijskim razinama.

Postoje tri oblika organizacijske strukture (Sustav organiziranja i organizacijske strukture,
2011., slajd 4):

- osnovni oblik — pogodan je za manja poduzeca i poduzeca koja nisu prostorno
disperzirana,

- standardni oblik — karakteristican je za veca poduzeca i poduzeéa koja su prostorno
disperzirana odnosno podijeljena na profitne centre ili sektore i

- prijelazni oblik — oblik koji je primjenjiv u velikim i slozenim poduzeé¢ima s ve¢im
brojem profitnih jedinica



Svaki od navedenih oblika organizacijske strukture ima neke svoje prednosti, ali i nedostatke.
Medutim, osnovni oblik organizacijske strukture je oblik koji se koristi u vecini hotela s 3* u
RH. Bez obzira na svoje nedostatke koje funkcijska organizacijska struktura ima, izgleda da to
ne predstavlja veliki problem za njihovo poslovanje.
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Shema 1. Prikaz osnovnog oblika funkcionalne organizacijske strukture unutar hotela

Izvor:http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment_11.pdf (pristup
10.3.2021., slajd 8.)

Shema 1 prikazuje povezanost unutar svakog odjela i u ovakvoj strukturi ne bi trebalo biti
nedostataka, no medutim neki od potencijalnih problema koji bi se mogli pojaviti su:

spor odgovor na promjene u okolini,
odgovornost za neke probleme je tesko odrediti,
ogranicena je obuka zaposlenika i

slaba povezanost izmedu odjela

Kroz glavne probleme moguce je vidjeti kako organizacijska struktura moze biti problemati¢na
za samo poslovanje hotela. Teska prilagodba na promjene u okolini je jedan od najvecih
problema hotela s 3* u RH. Svakako treba spomenuti i problem obuke zaposlenika koji bi
svakom menadzmentu trebali biti na prvom mjestu. Ako se ne ulaze u samog zaposlenika i ako
zaposlenik nije sretan, jeli to problem organizacijske strukture ili samog menadzmenta kojemu
je na 1.mjestu profit? Od izuzetne je vaznosti da svaka organizacija bude upoznata sa svojim


http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment_11.pdf

nedostatcima unutar same strukture koju koristi jer se tek u tom trenutku moze graditi hotelsko
poduzece koje ¢e biti spremno na izazove koji ih ¢ekaju.

Galic¢i¢ (2017.) smatra kako svaka organizacijska struktura hotelskog sustava podrazumijeva
sveukupnost odnosa i veza izmedu svih vanjskih, ali i unutarnjih ¢imbenika od kojih se sastoji
proizvodno — usluzni proces (Unutarnji ¢imbenici su ciljevi i strategije, zadaci i tehnologije,
kadrovi, veliCina poslovnog sustava i1 lokacija, dok su vanjski Cimbenici trziSte, kupci,
konkurencija i koriStenje tehnologija.

Hotelski sustav prilikom obavljanja svojih poslova kako bih §to bolje i Sto zadovoljnije pruzao
uslugu samog smjestaja, mora koristiti i odredenim resursima koji su od iznimne vaznosti za
samu proizvodnju nekih proizvoda, ali i za pruzanje usluga koje je ponudio potroSacu. Resursi
kojima se svaki hotelski sustav koristi su (Galici¢, 2017., str. 34) :

- materijalni resursi (u materijalne resurse spadaju svi resursi kojima se poduzeée koristi
prilikom obavljanja svoje djelatnosti. Pod materijalne resurse se ubrajaju zgrade,
sirovine, zemljiSte, uredski materijal, raCunalnu opremu 1 ostali resursi koji su
neophodni za obavljanje djelatnosti. Pomocu njih djelatnost ispunjava svoj cilj, a to je
maksimiziranje profita),

- ljudski resursi (pod ljudske resurse se ubrajaju svi zaposlenici koji su zaposleni unutar
jednog hotelskog sustava i bez kojih hotel ne moZze funkcionirati. Svaki od zaposlenika
je od iznimne vaznosti i vrlo je bitno da svaki zaposlenik zna svoju ulogu kako bih se
postigli zacrtani ciljevi poduzeca),

- informacijski resursi (u informacijske resurse se ubrajaju svi programi kojima se
hotelsko poduzece sluzi i putem kojih se omogucava laksa komunikacija izmedu odjela.
Informacijski resursi su bitni jer se kroz njih lakSe prati poslovanje poduzeca) i

- financijski resursi (financijski resursi su sredstva kojima poduzece raspolaze, a sredstva
su namijenjena za provedbu troSkova proizvodnje, financijskih obveza i ekonomskih
poticaja za zaposlenik (place, bonusi itd.). Na financijska sredstva se mora paziti na
svakom koraku, a o njima brine financijski menadzment koji razvija ucinkoviti plan
kako bih se postigli strateski i takticki ciljevi).

Prilikom odabira resursa svaka organizacija mora jasno definirati svoje ciljeve, prouditi trziste,
ali se i dobro upoznati sa konkurencijom. Ve¢ pri odabiru resursa moze se dogoditi da ¢e
kvalitetnim odabirom resursa biti ispred konkurencije.

Kako bi hotelski sustav bio uspjesan u svojem poslovanju s obzirom na sve unutarnje i vanjske
¢imbenike od iznimne je vaznost da je kvalitetno organizacijski ustrojen. Svaki kadar unutar
hotelskog sustava mora prepoznati svoju vaznost kako bi se lakse doslo do ispunjenja samih
ciljeva, te kako bi se bolje pozicionirali na turistickom trzistu.
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Shema 2. PoloZaj odjela smjeStaja u organizacijskoj strukturi velikog hotela, Izvor: Gali¢i¢, 2017.,
str.37.

Kako je vidljivo iz sheme, odjele hotela je moguce podijeliti u dvije osnovne kategorije:

1. prihodno — proizvodni odjeli — u koje se ubrajaju one operativne jedinice koje prodaju
usluge ili proizvode gostima i na taj nacin izravno ostvaruju prihode hotela

2. odjeli davanja podrske prihodno-proizvodnim odjelima — u koje se ubrajaju one
organizacijske jedinice koje prihode ostvaruju indirektno kao sustav podrske prihodovnim
jedinica. U ovu kategoriju svrstava se odjel ljudskih resursa, odrzavanja, nabave, vodenja
domacinstva itd.

Organizacijska struktura koja je uspjeSno umrezena ima nekoliko svojih prednosti u smjeru
poslovanja:

- UsavrSava, ali 1 potice rad zaposlenika,

- komunikacija je puno brza, laksa i djelotvornija,

- iskoriStavaju se svi resursi (materijalni, ljudski, informacijski, financijski),

- zaposlenik je zadovoljan sa svojim rezultatima i poti¢e ga da se jo$ vise angazira i
- vodi do pruzanja kvalitetnijih usluga

2.2. Uloga organizacije smjeStaja u hotelu

,,Recepcija i usluge smjestaja jedna je od najvaznijih usluga u hotelu koja pruza usluge prodaje
smjestajnog fonda 1 prikupljanja podataka o njegovoj uporabi; recepciji gostiju, njihovoj
registraciji, izdavanju kljuceva i smjestaja; kreiranju i upravljanju gostuju¢im karticama; obradi
naloga za rezervaciju (ako hotel nema posebnu jedinicu); svim informacijama koje zanimaju
gosta; pripremi platnih dokumenata za usluge i zavrS$na naselja s gostima; koordinaciji svih
vrsta usluga pruzenih gostima“ (Oleg, K., et al.,2018.)



Svaka je uloga unutar hotela od iznimne vaznosti. Takoder je bitno da svaki od zaposlenika
savrSeno prepoznaje svoju ulogu i znacenje te uloge. Hotel ¢e svoje ciljeve vrlo lako ispuniti
ako svi odjeli unutar hotela blisko suraduju. Naravno, sve se to moze posti¢i ako svaki od
zaposlenika dobro poznaje ciljeve hotela. Medutim, na samom menadzmentu je da vjeruje svom
zaposleniku i da ga dodatno motivira.
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Shema 3. Organizacijska struktura odjela smjestaja u hotelu, Izvor: Galigi¢, 2017., str.38.

Na prethodno prikazanoj shemi vide se kako su glavni dijelovi hotela njegov prijemni odjel koji
je usko povezan sa samim hotelskim domaéinstvom, rezervacijama te prodajom i marketingom.
Poslovi prijemnog odjela i hotelskog domaéinstva se smatraju srcem odjela smjestaja. Dukas
(1983.) smatra kako su poslovi prijemnog odjela i hotelskog domacinstva najvazniji dijelovi
odjela smjestaja u hotelu.

Sektori hotelskog domacinstva i prijemni odjel su usko povezani, ali sve kreée od samog
marketinga. Bez dobrog marketinga nema prodaje, a kada nema prodaje nema niti rezervacije.
Na takvom primjeru se vidi kako je svaki posao unutar hotela od iznimne vaznosti i kako su svi
resursi, ali i svi sektori bitni za uspje$no poslovanje.

Hotelska soba je glavni proizvod kojeg hotel nudi na turistickom trzistu jer se preko sobe
ostvaruju najve¢i prihodi unutar hotela. 1z tog razloga je marketing iznimno vaZan.

Kada se ostvari prodaja usluge smjestaja i kada se gost pojavi u hotelu na dan svoje prijave,
daljnje poslove nad gostom preuzimaju tri glavna hotelska odjela koja su zaduzena za to da gost
konstantno bude zadovoljan:

- recepcija (Front Office),
- hotelsko domacinstvo i
- Uuniformirane sluzbe

Svaki je posao unutar jednog hotelskog sustava vazan. Bez obzira radi li se o ve¢im ili manjim
poslovima, svaki od njih ima svoju vaznost i pridonosi ne samo zadovoljstvu gosta vec
pridonosi i poslovanju hotela, ali i sveukupnom lakSem radu ostalih odjela unutar hotela.



2.3. Cilj organizacije hotelskog smjestaja

Za svaki hotel je vrlo bitno da zna svoje ciljeve, ali ne samo poslovne ciljeve (ostvarenje dobiti)
ve¢ 1 organizacijske ciljeve. Ciljevi unutar svake organizacije, u ovom slucaju hotela, moraju
biti jasno definirani jer pomocu njih se odreduje buducnost hotela. Kroz listu ciljeva vidljiva je
jasnija slika poslovanja cijele organizacije te umrezenost svih odjela u hotelu §to omogucuje
lakSe dostignuce postavljenih ciljeva uz zadataka menadzmenta, definiranje ciljeva, treba se
postaviti takozvana ,.hijerarhija“ ciljeva da svaki zaposlenik moze ustanoviti, ispuniti i teziti ne
samo realizaciji operativnih ciljeva ve¢ i strateSkim ciljevima hotela. Postavljeni se ciljevi
trebaju usmjeriti i prema nekom ciljanom trzistu i u svakom trenutku je vrlo bitno da je sama
organizacija unutar hotela kao i menadzment spreman na promjene i prilagodavanje trziStu i
turistickoj potraznji

Bitno je navesti tri manje poznata segmenta organizacije koji svojom izvedbom utje¢u na
ispunjenje ciljeva hotela:

1. organizacijske vrijednosti — to su vrijednosti koje su dobre za hotel i pokazuju §to
bi se trebalo ili moralo dogoditi. To su ustvari ciljevi koji se izrazavaju kao svrha, misija
ili strategija ciljeva. Vrlo su bitan faktor jer oni usmjeravaju i motiviraju zaposlenike
prema ispunjenju istih

2. organizacijska kontrola — smatra se vrstom kontrole ¢ijim se sredstvima sluze
zaposlenici kako bih ispunili svoje ,,day to day* zadatke i kako bih se priblizili
ispunjenju ciljeva. Iz tog razloga svaki odjel unutar hotela koristi neka svoja sredstva
kako bih ispunio zadatke, ali i kako bih se priblizio ispunjenju ciljeva,

3. organizacijska kultura — sastoji se od razli¢itih stavova, vrijednosti, vjerovanja i
pogleda zaposlenika unutar hotela. Prihvac¢anjem navedenih stavova, vrijednosti, normi
1 ostalih stvari koje su potrebne unutar hotela, zaposlenik koji je sve to prihvatio tezi
ispunjenju vizije, misije i ciljeva hotelskog poduzec¢a. Kada se govori o organizacijskoj
kulturi vrlo je bitno spomenuti i njezine tipove: kultura mo¢i, uloga, zadataka i kultura
osoba (pojedinca). Prema Handyu (1989; prema French i sur.,2018.) Kultura mo¢i je
obiljezena utjecajem vlasnika ili osnivaca te se takva kultura nalazi u manjim
poduze¢ima gdje vlasnik zaposljava ljude za koje smatra kako ¢e se kvalitetno uklopiti
u organizaciju. Kultura uloga je kultura u kojoj se sve temelji na postavljenim pravilima,
procedurama 1 opisima poslova. Utjecaj pojedinca je odreden njegovom
ulogom/pozicijom u organizacijskoj hijerarhiji. Kultura zadataka je tip organizacijske
kulture unutar koje je glavno nacelo neki zadatak ili projekt i na temelju zadatka ili
projekta se grupiraju zaposlenici. Kultura osoba (pojedinca) je rijedak tip kulture koji
se naj¢esce nalazi unutar odvjetniCkih komora gdje se koristi zajednicka infrastruktura
kako bi se ostvarili osobni ciljevi.

Svaki odjel unutar hotela ima neke ciljeve kojih se treba drzati. Bilo da je rije¢ o recepciji ili 0
domacinstvu vrlo je bitno da su jasno definirani ciljevi kako bi zaposlenici znali cemu treba
teziti i koja sredstva treba Koristiti da bi ispunili iste. Jedan od najveé¢ih pomaka unutar
hotelskog poduzeca je razvitak filozofije upravljanja iskustvom gosta (,,Guest Experience
Management®). Kroz tu filozofiju hotelijeri dobivaju potrebne povratne informacije kako bi
znali $to se treba poboljsati unutar hotela bilo da je rije¢ o kvaliteti usluge (proizvoda) koju
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hotel nudi, menadzmenta hotela ili interakcije izmedu zaposlenika i gosta. Vrlo je bitno da svaki
gost bude maksimalno zadovoljan jer u trenutku kada je gost zadovoljan hotel lakse dolazi do
ispunjenja svih svojih zadanih optimalnih ciljeva. Vazan faktor u zadovoljstvu gosta su
zaposlenici koji moraju znati kvalitetno komunicirati s gostom te mu pruzati to¢ne i bitne
informacije. Naravno, ne smije se zaboraviti menadzment koji zaposleniku omogucuje potrebna
sredstva (informacije o gostu, uvjete rada i sredstva rada) kako bih komunikacije sa gostom bila
na najvisoj mogucoj razini.

3. MENADZMENT SMJESTAJA
U ovom poglavlju ¢e se kroz tri potpoglavlja konceptualizirati upravljanje smjeStajem,
povezanost odjela unutar hotela te upravljanje cijenama hotelskog smjestaja.

Bitno je spomenuti kako kroz povijest nisu postojali hoteli kao danas. Nije bilo puno
zaposlenika unutar hotela, a niti toliko menadzera unutar istih. U prvoj polovici 19. stoljeca se
pojavljuju prvi hoteli koji imaju menadzere, recepcionere ili neko drugo osoblje zaposleno
unutar hotela. Razvoj takvih hotela je tekao vrlo sporo. Kada su ljudi shvatili koliko se turisti¢ko
trziSte brzo razvija, krenula se razvijati i organizacija hotela. Postojalo je sve vise i vise
zaposlenika unutar hotela. S vremenom isti ti hoteli su se ustalili kao vrlo bitna sredista nekih
drustvenih zajednica i uspjeli su razviti svoj vlastiti stil i vlastite metode poslovanja.

Bez menadZzment niti jedan sustav, nijedna organizacija ne bi mogla funkcionirati. Menadzeri
svakog odjela definiraju ciljeve, raspodjeljuju poslove, zaposljavaju kvalitetne i sposobne ljude
kako bi sigurno i kvalitetno ispunili postavljene ciljeve uz pomo¢ sredstava koje im oni
omoguce za postizanje istih ciljeva. Kada se govori u menadzmentu vrlo je bitno znati da nije
menadZzment taj koji ispunjava zadatke unutar hotela ili organizacije, ve¢ se on oslanja na druge
zaposlenike koji su ti ,.kotaci¢i“ pomocu kojih se dolazi do realizacije postavljenih ciljeva.
“Menadzment je proces oblikovanja i odrzavanja okruzenja u kojem pojedinci, rade¢i zajedno
u skupinama, efikasno ostvaruju odabrane ciljeve” (Weihrich&Koontz, 1998., str. 4.).

3.1. Upravljanje smjeStajem

»dmjestaj gostiju osnovna je djelatnost hotela, a obuhvaca prijem 1 smjestaj gostiju u hotelske
sobe, evidenciju i naplatu kori$tenih usluga® (Pavia, 1995., str.157.).

Upravljanje smjeStajem nije samo posao recepcije ili menadzmenta ve¢ vise odjela unutar
hotela (recepcija, portirnica i hotelsko domacinstvo). Vrlo je bitno spomenuti i menadzment
koji se smatra rukovoditeljem tih poslova i od kojega uvelike ovisi uspjeh poslovanja hotela.

MenadZzment planira kako ¢e se puniti 1 koristiti sobe kojima hotel raspolaze, ali 1 koliko je
osoblja potrebno da bi hotel kvalitetno poslovao. On rukovodi i poslovima poput redovnog
odrZavanja soba, prijem, smjestaj gostiju te naplate usluga koje su bile koriStene.

Od iznimne je vaznosti kako je organiziran marketing. Kada se govori o upravljanju smjestajem
misli se o0: dizajnu hotela, rezervaciji soba, kvaliteti usluga, cijeni usluga/soba i drugim stvarima
koje podizu cijenu prodaje.

U dana$njem svijetu ,,Property Management Sustav‘ (u nastavku PMS) je sve korisniji alat koji
pomaze ne samo hotelima ve¢ vlasnicima svih objekata bez obzira radi li se o odmoristima ili
apartmanima. Kroz PMS se provlace sve najbitnije stavke unutar hotela u smislu upravnih i
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administrativnih zadataka. Naravno da to nije sve, unutar njega se upravlja i rezervacijama,
vrstama i obradama placanja, analizom poslovanja odjela te postojanjem mogucnosti da se i
pomocu njega vodi briga o zalihama.

PMS je razvijen i postaje sve vazniji u svakodnevnom hotelskom poslovanju iz razloga jer je
hotelska djelatnost iz dana u dan sve viSe usmjerena na tehnologiju i mora biti u konstantnom
tijeku sa svim inovacijama na trziStu. PMS je inicijalno bio usmjeren na rezervacije.
Rezervacije danas pristizu preko velikog broja rezervacijskih kanala $to je pomocu PMS-a
laksSe pratiti rezervacije. Olaksanje koje je od iznimne vaznosti je to da PMS sam prilagodava
cijene s obzirom na konkurenciju koja se nalazi u okolini hotela. Osim korigiranja cijena PMS
ima i moguénosti smanjivanja praznine unutar hotela te vodi brigu o dvostrukim rezervacijama.

Na trzi$tu se nalazi veliki broj PMS sustava §to je vrlo vazno jer nema svaki od njih iste
znacajke. Od iznimne vaznosti je koji sustav ¢e koji hotel izabrati. Postoji 11 znacajki koje hotel
mora uzimati u obzir prilikom odabira PMS-a (www.megabooker.hr, pristup 02.08.2021):

1. Rezervacije — one su najbitnije za poslovanje hotela i od iznimne je vaznosti da
jedan takav sustav upravlja rezervacijama na najbolji moguéi nacin kako bih se
olaksao rad zaposlenika i kako bih $to lakse pratio koje su sobe rezervirane, kada
su rezervirane i preko kojeg kanala su rezervirane. To je od iznimne vaznosti ne
samo zaposleniku ve¢ i direktoru hotelu.

2. Rad na recepciji — recepcionaru ovakav sustav u potpunosti olak$ava poslove
poput promjena soba kada gost dode, pravljenje Kkartica za otklju¢avanje sobe.
Recepcionar takoder moZe u profilu osobe pri prijavi u sustav, ubaciti poruku
Sto gost voli ili hoce i biti zahtjevan gost. Nakon unosa napomena u sustav svaki
od zaposlenika koji imaju pristup moze odmah vidjeti kakav je gost te kako se
odnositi prema njemu.

3. Upravitelj kanala — kako hoteli moraju biti konkurentni, vrlo je bitno da se
distribuiraju kroz $to viSe razli¢itih kanala. Hotelske sobe se ne prodaju samo
preko interneta i vlastite web stranice ve¢ se mogu prodavati I putem
elektronicke poste, telefonski, putnickih agencija itd. Najbolji softver vodi brigu
0 svemu i konstantno azurira raspolozivost soba i cijenu istih na svim prodajnim
kanalima.

4. Upravljanje prihodima — upravljanje vlastitim prihodima i pracenje istih jedna
je od glavnih znacajki svakog hotela,. Najbolji sustavi omoguc¢uju direktorima
hotela i voditeljima recepcije da u svakom trenutku putem sistema mogu vidjeti
kljuéne pokazatelje rada hotela poput ADR (Average Daily Rate — prosje¢na
dnevna stopa), RevPAR (Revenue Per Available Room — prihod po slobodnoj
sobi) i GOPPAR (Gross Operating Profit per Available Room — bruto operativni
profit po slobodnoj sobi). Neki sustavi ¢ak mogu prilikom izrauna cijena
hotelskih soba uzeti u obzir i lokalna dogadanja, vrstu sezone i druge vanjske
¢imbenike.

5. Funkcionalnost prijave — digitaliziranost prijave je novost na trzistu.
Omogucéuje sustavu, ali i gostu da se unaprijed odredi putem koje kartice ¢e se
naplacivati, samostalnost prijave putem aplikacije ili putem samoposluznog
automata za prijavu. Time se smanjuju guzve prilikom prijave na recepciji.
Jedini nedostatak je Sto se tim putem gubi ljudski kontakt koji je od iznimne
vaznosti u hotelu.
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6. Podaci o kupcima — vrlo je vazna Cinjenica kako jedan takav sustav zadrzava
podatke o kupcima kako bih se u buduénosti prilikom rezervacija kroz sistem
moglo vidjeti $to taj kupac voli i kakvu vrstu usluge koristi. Na taj se nacin
dobiva osjecaj lojalnosti, a to je ono $to kupac voli. Najc¢esée kada se sazna da u
hotel dolazi gost koji je i prosle godine boravio u istom hotelu u sobi ¢e ga
docekati boca vina ili koSara s vo¢em $to je vrlo bitno za svakog kupca/gosta.

7. Vodenje domacinstva — napredni sustav koji recimo u RH koristi Valamar
Riviera omogucuje da osoblje iz domacinstva konstantno azurira podatke o
Cistoc¢i soba i1 kroz koliko minuta ¢e soba biti spremna za sljedeceg gosta. Time
se ubrzava rad i recepcije, ali i domacinstva. Kroz sistem se komunicira i nema
potrebe za konstantnim nazivanjem medu odjelima. Recepcionar u svakom
trenutku moze gostu hotela prilikom prijave dati informaciju kroz koliko minuta
¢e moci uéi u sobu.

8. Integracija trecih strana — vrlo je bitno da uz PMS hoteli koriste i jo§ neka
dodatna rjesenja kako bih se olaksalo poslovanje ili komunikacija unutar hotela.
Uz PMS hoteli koriste i softver putem kojeg mogu na primjer odjelu odrzavanja
prijaviti kvar u sobi u istom trenutku kada je gost prijavio taj kvar. Brzina
rjeSavanja problema je vazna za hotel kako bi gost bio sretan i zadovoljan. Ako
PMS nije dovoljan uvijek treba uloziti novce u dodatan sustav jer ,,vrijeme je
novac‘ i ,,zadovoljan gost je sretan gost*.

9. Racuni i moguénost pla¢anja — placanje je jedna od stvari koja stvara redove
prilikom prijave i odjave. Sustavi moraju omogucavati niz razli¢itih na¢ina
placanja, ali i omogucditi gostu da prilikom rezervacije sobe moze platiti sobu
putem interneta. Softver bi trebao omoguciti recepcionaru da prilikom odjave
moze brzo isprintati ra¢un na kojem ¢e se vidjeti $to je sve gost platio i Sto je
sve koristio prilikom odsjedanja u hotelu.

10. Mjesto prodaje — unutar hotela se ne prodaje samo soba, svaki od hotela ima
neki bar, restoran, wellness, mini bar itd. Vazno je da sustav omoguci svakom
zaposleniku u trenutku kada se dogodila neka kupovina ili je do§lo do prodaje
neke usluge, a zaposlenik koji je napravio prodaju, u istom trenutku moze
stavljati ra¢une na hotelsku sobu gosta koji je napravio kupovinu. Time se
smanjuju pogreske u komunikaciji izmedu recepcije 1 zaposlenika, a gost moze
lakSe pratiti svoje ratune. MSC je kompanija koja je takav softver dovela do
savrSenstva, gost u svakom trenutku moZe staviti odredeni iznos na svoju sobu i
koristiti taj novac putem kartice koju je dobio za sobu ili ¢ak moze staviti karticu
poput Dinersa i pratiti svoje izdatke te ne mora nista platiti prilikom odjave jer
¢e mu to do¢i na naplatu krajem mjeseca.

11. Izvje§ca — Sustav prati svaku sobu, svaku potroSenu kunu gosta u hotelu, svaku
rezervaciju, svaku popijenu ¢asu vina, svaki naplaceni izlet i tako u svakom
trenutku mozete na zahtjev direktora hotela isprintati izvjeS¢a o popunjenosti
hotela na dnevnoj, tjednoj, mjesecnoj i ¢ak godisnjoj razini, ali i unazad nekoliko
godina kako biste mogli usporediti popunjenosti hotela za svaki mjesec unazad
dvije godine. Takvi sustavi pomazu i igraju velike uloge prilikom donoSenja
odluka bilo da se radi o hotelu sa 20 soba ili o velikim hotelskim ku¢ama.

,,Hotelski sustavi upravljanja nekretninama (PMS) upravljaju svim aspektima poslovanja
hotela, ukljucujuci isporuku vrhunskih iskustava gostiju.
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Tradicionalno je PMS unutar hotela definiran kao softver koji omogucuje hotelu ili grupi hotela
upravljanje kapacitetima ureda, kao $to su bukiranje rezervacija, prijava/odjava, dodjela soba,
upravljanje cijenama soba i naplata. PMS u hotelu zamijenio je procese gdje se trosi velika
koli¢ina vremena te 1 velika koli¢ina papira.

Danas se hotelska PMS tehnologija razvila daleko izvan recepcije. PMS sada je kriti¢an sustav
poslovanja koji hotelijerima omogucuje da dostave nevjerojatna iskustva gostiju”.
(www.oracle.com, pristup 05.08.2021)

Oracle je industrija koja je razvila najprodavaniji sustav kojim se koristi ne samo svaki hotel u
RH, ve¢ kojim se koristi 80% hotela u svijetu. Razvili su PMS koji se zove ,,Opera“ i koji ima
svih 11 znacajki koje su prethodno nabrojane, a koje su od iznimne vaznosti za poslovanje.
Prije 20-tak godina svi podatci su se unosili ru¢no i ru¢no se azurirali, ali pojavom PMS-a sve
se promijenilo. Ako se netko Zeli zadrzati na trzi§tu mora prije samog pocetka rada izdvojiti
novac za PMS kako bi uop¢e mogao krenuti s radom. Ne zna se §to buducnost donosi, ali u
svakom trenutku i u svakom segmentu poslovanja treba biti korak ispred konkurencije. Pracenje
trendova je jedna od najvaznijih stavki kako bi se ostvarila i zadrzala konkurentska prednost.

3.2. Povezanost odjela unutar hotela

Odijeli koji su bitni za izuzetno poslovanje hotela i bez kojih poslovanje hotela ne bi bilo moguée
(Galici¢, 2012., str. 58.)

1. Marketing i prodaja — marketing je odjel unutar hotela koji ima posebnu i
najbitniju zadadu — prodaja kapaciteta, prodaja hotelskog proizvoda u §to vecoj
koli¢ini. To su dvije vrlo bitne stavke jer se kroz njih dolazi i do povecanja fizi¢kih
i financijskih parametara poslovanja. Kako bi se proizvod/usluga uspjesno razradio
i bolje plasirao na trziste vrlo je bitno da se koristi sustav koji je vrlo dobro razraden
I koji se sastoji od:

a. istrazivanja trziSta — pruza potporu pri donoSenju marketinskih
odluka. Poznavanje trziSta je preduvjet za izradu kvalitetnog
marketin§kog plana i svaka odluka vezana za razvoj proizvoda ovisi
o informacijama o trzi$tu. Svrha istrazivanja trzista je prikupljanje
podataka i informacija koje su neophodne za planiranje i
organiziranje poslovanja,

b. odabira ciljne skupine gostiju — bitno je da se uvijek zna prema
kojoj skupini gostiju je ponuda i cijena usluga namijenjena. Uvijek
je bitno da je odabrana skupina gostiju ona skupina koja ¢e donijeti
najvise novaca jer usluga hotela odgovara potrebama i Zeljama
gostiju,

c. organizacije prodajnih kanala — prodajni kanali su kanali bez kojih
hotel ne moze raditi i zato je vrlo bitno da se odredi putem kojih
kanala ¢e se sve prodaja odvijati 1 koji od kanala su najtraZzeniji na
sadaSnjem trzistu,

d. pozicioniranja proizvoda/usluge — za pozicioniranje je vrlo bitno da
poduzece zna svog potrosaca 1 kako on razmislja. Prilikom odabira
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ciljne skupine gosta bitho je i da upozna samog
gosta/kupca/potrosaca te prilikom pozicioniranja zna kako i gdje
objaviti svoj proizvod/uslugu kako bih privukla $to vise gostiju,

e. definiranja prodajnih uvjeta— pod prodajne uvjete se smatra naplata,
isporuka te koriStenje proizvoda/usluga. Svi hoteli se prilikom
prodajnih uvjeta moraju drzati zakonskih okvira te tu nema previse
odstupanja od konkurencije. Prilikom svake rezervacije se gostu
daje do znanja kolika je cijena, kada mora do¢i u hotel i kada mora
oti¢i te koliko mu se vremenski ¢uva soba ako ne najavi da e
kasniti,

f. organizacije promotivnih aktivnosti te pracenje promjena na trzistu
— trenutno se u svijetu putem interneta vrlo lako sazna za nove stvari
na trziStu te se 1 putem interneta puno lakSe dolazi do saznanja 0
novim promjenama na trziStu. Za organizaciju promotivnih
aktivnosti te pracenje promjena na trziStu Internet i snalazenje na
istom moZe donijeti veliku prevlast na turistiCkom trziStu 1 podiéi
prodaju na maksimalnu razinu.

Definiranje hotelskoga proizvoda i usluga, koje se u okviru njega nude, sastavni je dio
marketinSkog plana.

Kako bi se hotelski proizvod definirao svaki marketing se treba koristiti marketinskim
spletom (marketing mixo-om), a on se sastoji od varijabli koje su u svijetu poznate pod
nazivom ,,4P* (Galici¢, 2017., str. 72):

1. Proizvod (Product),

2. Cijena (Price),

3. Distribucija (Place) i
4. Promocija (Promotion)

Kada su proizvod, ali i njegova cijena definirani tada s poslom krece odjel prodaje.
Prodaja ima veliku vaznost za hotel jer ako prodaja dobro ne radi svoj posao u hotelu
nece biti gostiju 1 hotel ne mozZe nikako opstati niti ispuniti svoje zadane ciljeve. Za
menadzment je najbitnije da prilikom zapoSljavanja kadrova u prodaji provjere
njihove kvalitete komuniciranja kako bih Sto lakSe i S§to brze mogli prodati
proizvod/uslugu. Prodaja se u novije vrijeme nalazi unutar hotela ako govorimo o
manjim hotelima i usko je povezana s uredom za rezervacije. U velikim hotelskim
ku¢ama poput recimo ,,Valamar Riviera®, prodaja je odvojena od hotela, ali je u
stalnoj komunikaciji sa svim hotelima i sa svim uredima za rezervacije. Bitno je da
su ta dva odjela (prodaja i prijemni odjel) u stalnoj komunikaciji posto se u dana$nje
vrijeme usluga smjeStaja moZe rezervirati na razli¢ite nacine (telefon, elektronicka
posta, osobno). Prodajna sluzba nije samo zaduzena za prodaju ve¢ ima nekoliko
razlicitih zadataka koji su bitni za hotel. Jedan od takvih je i taj da sastavljaju
izvjeS€a o zauzetosti samog hotela iz tjedna u tjedan na sezonskog bazi, ali i
zauzetosti iz mjeseca u mjesec. Medutim, uz sastavljanje izvjeS¢a o zauzetosti
prodaja se bavi jos i formiranjem cijena hotelskih soba i to za individualnu prodaju,
skupne aranzmane i alotmansku prodaju. Tijekom sezone, prodaja naj¢esc¢e odreduje
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cijene koje su vezane za glavnu sezonu, predsezonu, posezonu i izvansezonu.
Naravno, bez obzira o kojem se mjesecu radi ili sezoni prodaja hotelskog smjestaja
mora gledati da hotelsku sobu uvijek proda po maksimalnoj mogucoj cijeni kako
bih hotel uvijek ostvario Sto veci profit.

Prijem hotelskih gostiju

Portir - u hotelima prijem gostiju krece od recepcije. U hotelima visih kategorija, a
to su najcesce hoteli sa 4 ili 5 *, prijem krece ve¢ pri dolasku u hotelu gdje je portir
prva osoba koja ih pozdravlja. U tom trenutku portir je osoba od koje je zapocelo
pruzanje usluge unutar hotela. Ovisno o hotelu poslovi portira se mogu razlikovati.
U nekim hotelima portir ¢e gostu parkirati auto dok u drugim hotelima portir
preuzima prtljagu te ¢e ispratiti gosta do recepcije gdje ¢e se obaviti prijavu. Portir
zatim dobiva klju¢ od sobe gosta te mu putem jo$ jednom objaSnjava gdje se Sto
nalazi u hotelu i kako do¢i do odredene usluge (restoran, bazen, sportski tereni,
wellness itd). Prilikom ulaska u sobu portir ¢e gostu pokazati samu sobu, §to se
nalazi u sobi te kako ¢e koristiti neke od uredaja unutar sobe. Naravno da portir osim
prvotnog kontakta sa gostom ima viSe uloga koje su usmjerene prema recepciji.
Recepcija - recepcija ima najve¢u ulogu unutar hotela. Ako recepcija nije dobro
organizirana ili ako zaposlenici recepcije kvalitetno ne komuniciraju, onda moze
do¢i do velikih problema u poslovanju hotela. Naime, recepcija je odjel koji je u
stalnom kontaktu sa svim ostalim odjelima (marketing, prodaja, domacinstvo, hrana
i pi¢e, wellness). Gosti prilikom odsjedanja u hotelu ne vide $to sve recepcija radi
kako bi oni bili zadovoljni sa svojom uslugom. Recepcija ¢e obavijestiti odjel
domacinstva kada neka soba treba biti spremna za koriStenje, kada gost ulazi u tu
sobu, ima li u kupaonici sobe dovoljno ruénika, treba li soba ponovno ¢iséenje, je li
se gost iz sobe odjavio, treba li u sobu staviti pomoéni lezaj ili mozda djecji krevet.
Osim domacinstva, recepcija ¢e biti u kontaktu s odjelom hrane 1 pica prije 1 nakon
svakog obroka, dostavit ¢e listu gostiju 1 broj gostiju koji ¢e biti na nekom obroku
kako bi kuhinja znala pripremiti dovoljno hrane za neki obrok te ¢e na kraju dana
odjel hrane i pi¢a recepciji dostaviti sve racune koji su napravljeni s njihove strane
kako bih se prilikom odjave racuni podudarali sa svime §to je gost konzumirao
unutar hotela bilo da je rije¢ o dostavi hrane u sobu ili o Salici kave.

Recepcija je ustvari srce svakog hotela te se svaki dan nakon zadnje prijave veé
krece pripremati za sljede¢i dan. Printa se popis soba tj. popis gostiju koji se
odjavljuj sljedece jutro te onih koji ¢e napraviti prijavu. Recepciju za novi dan
priprema no¢na smjena. No¢na smjena konfiguira u sistemu nove kartice (kljuceve)
za sobe te svaku no¢ oko dva u noci zatvara prethodni radni dan te otvara novi.
Svakog jutra voditelj domacinstva dobiva jednu kopiju popisa, direktor hotela drugu
te jedna kopija ostaje recepciji. Domacinstvo dobiva popis kako bih znali koje sobe
se trebaju pripremiti i temeljito ocistiti, a direktor dobiva popis kako bih mogao
ispisati pisma dobrodoslice, potpisati ih i javiti recepciji koji gosti su od iznimnog
znaaja za hotel kako bi ih u sobi docekala boca vina ili boca vode u znak
zahvalnosti. Najcesce se takva usluga vrsi prema gostima koji su stalni gosti ili su
od iznimnog znacaja. Svaki gost u svojoj sobi koristi telefon te tako kontaktira
recepciju ako ima kakva pitanja, zamolbe ili ako postoji kakav problem u sobi ili
mozda u sobi pored. Recepcija ¢e nakon svakog poziva zapisati problem ili zamolbu
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te ¢e je proslijediti odjelu kojeg se upit ili problem tice, a oni ¢e pokusati otkloniti
problem ili ispuniti zahtjev gosta, ali ¢e prilikom rjeSavanja problema ili upita
konstantno biti u kontaktu sa recepcijom. Zato je od velike vaznosti da su
zaposlenici recepcije vrlo dobro obuceni, pripremljeni za svaku situaciju, da su im
omoguceni dobri uvjeti rada i da su dobro upoznati sa svojim zadatcima, ali i sa
ciljevima hotela.

Domacdinstvo — ,,Gostu soba treba biti Cista, udobna, privlatna i sigurna®
(Schaetzing, 1996., str. 45). Hotelska soba je glavni proizvod koji hotel prodaje te
je tako 1 najskuplji proizvod koji hotel moze ponuditi. Od iznimne je vaznosti sami
izgled sobe, ali isto tako i Cistoca iste. ,,Gostinjska soba pojavljuje se kao osnovni
proizvod u poslovanju hotela i povjerava se na ¢is¢enje domacici hotela®. (Pavia,
1995., str.159.). Domacinstvo ima veliku ulogu u ¢isto¢i ne samo soba, vec¢ cijeloga
hotela. Bavi se ¢isto¢om soba, kupaonica, hodnika, lobby bara, recepcije, restorana
te glavnog ulaza u hotel. U bliskom je kontaktu s recepcijom no kako tehnologija
svakim danom ide sve dalje komunikacija domaéinstvo — recepcija je puno laganija
danas nego je bila prije. Putem jedne aplikacije koju koristi svaki recepcionar, ali i
svaka domacica u svakom trenutku se moze vidjeti koja soba treba ¢isc¢enje, treba li
ruc¢nik i moze li se soba izdati gostu koji je trenutno na prijavi. Osim recepcije,
domacinstvo je u stalnom kontaktu i s praonicom i s garderobom kako bih u svakom
trenutku imala dovoljno posteljine ili ru¢nika za pripremu soba. Naime, svaka soba
koja se Cisti ili koja je o¢iS¢ena nije spreman tako dugo dok nadzornica nije napravila
kontrolu cCistoce 1 uvjerila se da se u sobi nalaze sve stvari koje su propisane

vvvvv

sobu u tom trenutku je hotelska soba spreman za prijem gosta.

Marketing i prodaja, prijem hotelskih gostiju (recepcija) i domacinstvo su tri glavna odjela bez
kojeg hotel u danasnje vrijeme ne moze pravilno funkcionirati niti ispunjavati ciljeve koji su
zadani od strane voditelja hotela (menadZera/direktora). Iz tog razloga se potrebno vracati na
tezu kako svaki zaposlenik unutar hotela mora biti dovoljno kvalificiran za posao kojeg obavlja
i ispunjavati odredene uvjete (komuniciranje, timski rad, snalazljivost itd.) kako bi poslovanje
hotela teklo bez ikakvih vecih problema. Timski rad uz komuniciranje predstavlja najvazniji
element uspjesnog poslovanja nekog hotela jer svaki odjel i svaki zaposlenik unutar hotela
moraju funkcionirati kao jedan.
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Izvor: Gali¢i¢, 2017., str. 41)

3.3. Upravljanje cijenama hotelskog smjesStaja

Cijena je jedini instrument koji za neko hotelsko poduzece predstavlja izvor prihoda i iz toga
razloga je i najvazniji dio ugostiteljstva. Kakoe je cijena najvazniji dio ugostiteljstva slobodno
se moze reci da je utvrdivanje iste najbitniji dio svakog hotelskog poduzeca. Cijena je ta koja
utjece na profitabilnost nekog turistickog poduzeca. Vrlo je bitno za svako hotelsko poduzece
da prati promjene na trzistu, ali i cijene svojih konkurenata kako bi bilo konkurentno. Svakom
gostu/potroSacu je od iznimne vaznosti da usluga ili proizvod budu na najve¢oj mogucoj razini
kako bih oni bili zadovoljni. Value for money je izreka koja se svakodnevno vrti u glavama
potroSaca i iz tog istog razloga je to izreka koja mora isto tako biti u glavama voditelja hotela.
Svaki gost ocekuje da ¢e dobiti proizvod ili uslugu koja ¢e ga usreciti i ispuniti njegova
o¢ekivanja. Glavni zadatak svakog poduzeca je da ostvari profit, ali isto tako da i kupac i
korisnik budu zadovoljni kvalitetom usluge za koju su izdvojili novac.

Svaki proizvod ima neku svoju cijenu, ali kako bih poduzece to najbolje utvrdilo koliko ustvari
vrijedi taj proizvod ili usluga koju prodaju mora se koristiti nekim postupcima poput (Uravic,
2008., str. 56.)

e izbor cilja utvrdivanja odredene cijene,
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e Uutvrdivanje potraznje,

e procjena troskova,

e analiza cijena i ponude konkurenata,
e izbor metode odredivanja cijena,

e izbor konaéne cijene.

,Cijena je novcani iznos koji je potrebno platiti za odredenu robu ili uslugu. Na slobodnom
trziStu cijena se formira na temelju ponude i potraznje, a ona je veca ili manja od vrijednosti,
odnosno veca ili jednaka troSkovima“ (Previsi¢ & Ozreti¢, 2007., str. 54)

Kada se govori o potrosa¢ima i cijeni, svaka osoba koja odreduje cijenu mora znati kako je
cijena potroSac¢ima najvidljivija varijabla na koju ¢e uvijek prvo obratiti pozornost. Kako je
prethodno navedeno, na turistickom trzistu cijenu odreduje turisticko trziste, odnosno odnos
ponude i potraznje. Kada se govori o turistickom trzistu tu se misli na konkurenciju, zahtjeve
potrosaca, lokaciju, ponudu usluge unutar hotela, ali isto tako i ponudu izvan hotela, dogadanja
u okolici hotela.. Navedene su varijable koje odreduju cijenu sobe.

Prethodno u radu je spomenuto kako bez marketinga i prodaje poslovanje hotela ne bi bilo
moguce. Prilikom zapos$ljavana kadrova u marketingu i prodaji bitno je videnje zaposlenika o
turistickom trzi$tu i kako se snhalaze na turistiCkom trzistu, ali isto tako i da su dobro upoznati s
op¢im ciljevima hotelskog poduzec¢a. Videnje trzista sa strane zaposlenika je vrlo bitno jer su
oni ti koji upravljaju cijenama u hotelu, a upravljanje cijenama je vazna zadaca jer o cijeni ovisi
profitabilnost hotela. Naravno, osim o op¢im ciljevima zaposlenici trebaju biti dobro upoznati
i s marketinskim ciljevima poduzec¢a. Kada su cijene na trzi$tu vise, potraznja i potro$nja su
manje, ali kada su cijene na trzistu manje, potro$nja raste.

Utjecajni ¢imbenici koji djeluju na poduzeéa i na njihovo poslovanje, ali i na samu cijenu
mozemo podijeliti na unutarnje i vanjske ¢imbenike. (Marcel, 1998.)

Unutarnji ¢imbenici su:

e troskovi — kroz kontinuitet pracenja troskova, ali i dobiti lako je odrediti koje
usluge/proizvodi nam uzimaju najvise novaca, a koji nam donose najvise dobiti. Jedan
¢imbenik moze toliko loSe utjecati na samo poduzece da se znacaj ¢imbenika koji nam
je donio profit smanjuje,

e marketinSki ciljevi — kao S$to je prije navedeno, marketing je usmjeren prema
kupcu/gostu te moramo dobro znati kome prodajemo proizvod/uslugu i koje su potrebe
1 o¢ekivanja kupca. Marketinski cilj je usmjeren prema tome da uz $to manje potroSenog
ili uloZenog novca poduzece ostvari profit,

e rast poduzeca — uz kontinuirano prac¢enje prihoda i rashoda te dobrog poznavanja trzista
marketing ¢e imati najvecu ulogu po pitanju rasta poduzeca.

Kada govorimo o vanjskim ¢imbenicima formiranja cijena misli se prvotno na trZiSne
¢imbenike:

e sklonost potraznje — kada je potraznja za neki proizvod/uslugu veca cijena ¢e rasti, a
kada je potraznja manja i cijena ¢e biti manja,

e stadij u zivotnom ciklusu proizvoda — postoje proizvodi koji na trziStu krenu brzo padati
tj., dozive neuspjeh. Svaki proizvod se sastoji od nekoliko stadija koji krec¢e sa fazom
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uvodenja, a zavrSava sa fazom opadanja. Kada dolazi do faze opadanja treba se donijei
odluka ho¢emo li unijeti promjene u proizvod/uslugu ili razviti neki novi,

e diferencijacija proizvoda — moze se vrsiti na viSe nacina, ali najceS¢e su aspekti:
mikrolokacija, kategorizacija, turisticka sezona, specificne osobine i kvaliteta,

e stil kupnje - prema Roccu (1994.) stil kupnje turisti¢kog proizvoda izvr$ava se ponajvise
u ucestalosti kupnje pa proizvodi koji se kupuju odjednom u ve¢im koli¢inama, pogodni
za stimulativnu politiku cijena. Tom se logikom koriste turoperatori koji na trziste
plasiraju golem broj aranzmana, pa je stoga cijena njihovih aranzmana relativno niska,
Sto takoder povecava potraznju i u ciklusu vodi do novih sniZenja,

e cCjenovna elastinost — Kroz cjenovnu elasti¢nost se pokazuje osjetljivost u koli¢ini
potraznje s obzirom na cijene. TuristiCka potraznja je cjenovno elasti¢na,

e konkurencija — konkurencija je glavna kada se govori o utjecaju na cijenu turisti¢kog
proizvoda jer su proizvodi koji se nude na turisti¢kom trziStu sli¢ni po karakteristikama
i kvaliteti,

e |okacija — ima osobit znacaj na turistickom trzistu jer ugostiteljski objekti koji u svojoj
blizini raspolazu sa nizom kulturnih dobra mogu posti¢i veéu cijenu za svoj
proizvod/uslugu i

e drzavne institucije — pomocu subvencija, smanjenja ili oslobadanja od pla¢anja poreza
na neko vremensko razdoblje, povoljnjije kamatne stope itd., drzava olakSava
ugostiteljsko poslovanje .

Cijena mora biti prihvatljiva i privlaéna kupcu te mora biti konkurentna na trzistu. Uz
prihvatljivost i konkurentnost mora biti dovoljno visoka kako bih se osiguralo rentabilno
poslovanje hotela, a s tom cijenom se treba osigurati dovoljan obujam prometa.

4. KVALITETA SMJESTAJA U HOTELIMA S 3*

Industrijska revolucija koja se dogodila krajem 18-og. stoljeca sa sobom je donijela veliku
promjenu. Kvaliteta svih sadrzaja i proizvoda na trzistu se povecala, a troskovi tih proizvoda i
usluga su se snizavali. Revolucija je utjecala ne samo na gospodarske dogadaje ve¢ i na
drustvene. Sobom je donijela i jednu vrstu standardizacije, mijenjali su se drzavni i politi¢ki
standardi, ali su se mijenjali i hotelski standardi. Hotelski standardi su uvijek bili u toku sa
promjena u svijetu.

,Standard ima dva svojstva: on definira, odnosno propisuje kvalitetu, ali je istovremeno i
mjerilo postizanja propisane kvalitete. Standard 1 kvaliteta ¢ine jedinstvo jer nema kvalitete bez
standarda s obzirom da je standard pretpostavka za kvalitetu i mjera razine ostvarene kvalitete.
Trebaju se shvatiti kao jedinstven proces koji te¢e kontinuirano. Standard i kvaliteta nisu cilj,

oni su put do cilja, a cilj je ostvariti uspje$no poslovanje hotela“ (Avelini Holjevac, 2007.,
str.105.)
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4.1. Konceptualizacija kvalitete usluga

,Primjena standarda vezana je za imena velikih hotelijera koji su osnovali hotelsku industriju.
Oni su uveli standarde u hotele i postavili temelje kvalitete hotelskih usluga. To su Cesar Ritz,
Ellsworth Statler, Conrad N. Hilton, Ralph Hitz, Ernest Henderson, Howard Dearing Johnson,
J.Willard Marriot, Kemmons Wilson.* (Avelini Holjevac, 2002., str.64.)

O kvaliteti i1 njezinoj konceptualizaciji mnogo menadZera niti samo ne bi znalo $to reci. Kako
bi se uspjesno upravljalo jednim hotelskim poduzeéem vrlo je bitno da menadzment hotela, ali
i drugi zaposlenici, traze orijentaciju prema kvaliteti. Da bih jedan hotel uspjes$no i kontinuirano
konkurirao svojom kvalitetom na trziStu vrlo je bitno da cijelo poduzece (zaposlenici,
menadzment, vanjski suradnici) zna §to ustvari kod njih znaci rije¢ kvaliteta. Kako bih jedan
hotel uspjesno odrzavao svoju kvalitetu, ali i sami koncept svega toga mora prvo gledati i slusati
razmisljanja korisnika usluga. Korisnik je taj koji odreduje Sto je to ustvari kvalitetno, a Sto nije.

Velike promjene u poslovnom svijetu uvijek donose nesto novo pa je tako unazad pedeset
godina razvijen je sustav pod nazivom ,,Total Quality Managemenet® (u nastavku TQM). TQM
predstavlja jednu vrstu upravljanja u poslovnom svijetu i on se moze koristiti u svakom poslu
koji se radi. Medutim, njegova glavna uloga je da on upravlja kvalitetom i pokusava je
konstantno poboljsavati kako bih zadovoljio oéekivanja kupaca/potrosaca. Sustav TQM nije
namijenjen samo menadZerima i visoko pozicioniranim ljudima ve¢ kako bi njegova namjena
imala smisla, svi zaposlenici, sa svih razina trebaju sudjelovati. Svaka odluka koja se planira
donijeti ili je ve¢ donijeta putem TQM-a, nije donijeta iz glave ve¢ se sve temelji na podacima
i ¢injenicama koje su zasluzne za dolazenje do neke promijene.

TQM je sastoji od niza elemenata koji su potrebni kako bih uopce doslo do uvodenja TQM-a u
samo poduzece. Prva skupina elemenata (osnovni) se sastoji od: etike, integriteta i povjerenja.
Drugu skupinu elemenata nazivamo ,,gradevni®, a sastoji se od: obuke, timskog rada i liderstva.
Zadnju skupinu predstavlja element koji je najvazniji bilo da se radi o duc¢anu sa sportskom
robom 1ili hotelu, a to je element koji zovemo ,,prepoznatljivost®. ,,Osigurati prepoznatljivost
kvalitete na trziStu je tezak zadatak kako za menadZera tako i1 za sve zaposlenike.
Prepoznatljivost se stjeCe nakon uspjeSno izvrSenog zadatka kojeg je lider predlozio*
(https://www.managementstudyguide.com/total-quality-management-models.htm,pristup
3.rujna.2021.) .

Kvaliteta usluga je izrazito subjektivna kategorija 1 sama po sebi je razlicita od klijenta do
klijenta. Percepcija neke kvalitete bilo usluge ili proizvoda se oblikuje tijekom niza susreta sa
nekom od istih. Stavka koja je izuzetno bitna je ta da je potrosac voljan platiti visoku pa i ¢ak
najvisu cijenu za onu uslugu za koju smatra da je vrhunska ili izuzetna. Aspekti kvalitete usluga
mogu se podijeliti u dvije kategorije, funkcionalne usluge i osobne usluge. Funkcionalne usluge
se odnose na karakteristike usluga koje su slicne karakteristikama samih proizvoda, a
karakteristike funkcionalnih usluge se mogu poboljsati bez pomoc¢i klijenata 1 bez njihove
povezanosti, dok se osobne usluge mogu poboljsati Samo uz utjecaj i uz pomoc klijenata i njihov
recenzija.

Jim Clemmer je 1990. pitao grupu menadZera $to za njih predstavlja kvaliteta usluga, dobio je
niz izjava: (Clemmer, 1990., str 93)

e promptno reagiranje na Zalbe i probleme,
e dostupnost,
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e dobra komunikacija s klijentima,
e respekt i ljubaznost,

e Znanje odrzava ljude,

e kvalitetan rad zaposlenika,

e izgled i urednost,

e tehniCko znanje i vjestine

e visoko kvalitetno poslovanje

Za postizanje prednosti pred konkurencijom kvaliteta turistickog proizvoda je postala vazna
okosnica. Svako poduzece koje brine o kvaliteti u danaSnjem poslovnom svijetu provodi
kontrolu kvalitete te putem kontrole saznaje koji se nedostatci nalaze unutar nekog
proizvod/usluge. Kroz kontrolu kvalitete ugostitelji dobivaju bolju sliku o potrebama i
ocekivanjima gostiju i putem zadovoljenja njegovih potreba u povratnoj informaciji saznaje
koliko je ustvari kvalitetna njegova usluga.

Tablica 1: Op¢i elementi kvalitete usluga

Dimenzija Definicija

Dostupnost Usluga je lako dostupna

Jamstvo Osoblje je pristojno, brizno i obrazovano

Komunikacija | Klijenti su informirani na jeziku koji mogu razumjeti

Strucnost Osoblje posjeduje nuzna znanja i vjestine za pruZanje usluga

Standard Usluga odgovara standardu

Ponasanje Pristojnost, ljubaznost i briga osoblja prema klijentu

Manjkavost Svaka kvalitetna usluga koja nije definirana, a utjece na zadovoljstvo
klijenta

Trajanje Izvodenje i rezultat usluge ima duze trajanje

Angaziranost | Razumijevanje potreba, i individualni pristup svakom Klijentu

Humanost Usluga se pruza na nacin da se ocuva dostojanstvo 1 dignitet svakog
klijenta

Izvor: Izrada autora: Avelini — Holjevac, 2007., str. 12 i 13.

Pokazatelji kvalitete moraju biti jasni, a samu osnovnu podjelu pokazatelja kvalitete
¢ine Cetiri kategorije (Avelini — Holjevac, 2007, str. 12-13)

kvaliteta proizvoda

kvaliteta usluga

kvaliteta procesa i

kvaliteta organizacije

Temeljne kvalitete proizvoda su vezane za njegovu funkcionalnost, pouzdanost te vijek trajanja.
Kvaliteta proizvoda i usluge su bliske, ali je potrebno izdvojiti kvalitetu usluge kao zasebnu
kategoriju jer za svakog korisnika, usluga i doZivljaj te iste usluge nije jednaka. Kvaliteta
procesa se tice proizvodnje te finalnog proizvoda kako bih se uz §to manje uloZenih sredstava
doslo do kvalitetnog i gotovog proizvoda/usluge, a kako bi se doslo do kvalitetnog finalnog
proizvoda organizacija mora biti kvalitetno organizirana te mora pratiti svaki korak razvitka i
koristenja proizvoda/usluge.
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4.2. Kvaliteta u hotelijerstvu

Kvalitetu usluge u hotelu mozemo definirati kao dosljedno pruzanje usluga pri ¢emu se treba
drzati i propisanih standarda tj., zelja i potreba gosta. Zadovoljni gost je gost koji ¢e se vratiti.
Svrha cijele kvalitete u hotelijerstvu je ta da se zadovolje i ispune ocekivanja gosta, jer kada se
ispune njegova ocekivanja najceSce ¢e taj gost nagraditi to svojom odano$¢u i usmenom
preporukom. Usmene preporuke se danas dijele globalno, putem interneta koji je svima
dostupan. Recenzije i ocjene na stranicama poput Bookinga, TripAdvisora, AirBnba mogu
olaksati poslovanje ili ga zagorcati, a ¢ak bi ga u nekim slucajevima moglo i1 unistiti. Internet
je danas taj koji je omogucio laksu marketinsku promidzbu ne samo u hotelijerstvu ili turizmu
ve¢ u svakom podrju¢ju poslovanja. Medutim, sve $to je na internetu vlasnici, menadzeri,
voditelji restorana i drugi ljudi mogu komentirati na neku recenziju iz tog razloga usmena
preporuka je i1 dalje iskrena, pokazuje potrosacev stav o vlastitom iskustvu i kao takva je
dragocjena da bih se procijenila neka kvaliteta ponudene usluge.

Kako je prethodno u radu navedeno, pruzatelji usluga moraju znati o¢ekivanja i potrebe svojih
gostiju, ali isto tako moraju znati i pones$to o svojim gostima. Takva saznanja ¢e olakSati
pruzatelju usluga da prepozna stavove i same emocije gosta. Zadovoljan gost snizava troskove
marketinga i prodaje jer ako je gost zadovoljan on ¢e se vratiti i u vecini sluc¢ajeva dovesti jos
neke nove goste. Ako su recenzije i ocjene na odredenim internetskim stranicama dobre, hotel
si moze dopustiti da poveca cijenu sobe, ali ako su loSe onda je prisiljen snizavati cijene kako
bi opstao. U Hrvatskom ugostiteljstvu ¢ak 37% prituzbi se odnosi na neuljudnost i neljubaznost
osoblja te sporost pruZanja usluge dok se 34% prituzbi odnosi na kvalitetu smjeStaja (soba nije
uredna, nedostatak klima uredaja, buka, soba nije na razini broja zvjezdica §to ih hotel
posjeduje), 9% prituzbi se odnosilo na kvalitetu hrane (Gali¢i¢, 2002., str. 98.). Iz navedenog
se moze is¢itati kako je i prije 19 godina u hrvatskom ugostiteljstvu bilo problema koji i danas
postoje (spora usluga, neprofesionalni odnosi kupca i zaposlenika, sporo rjeSavanje problema,
kvaliteta soba nije u skladu sa zvjezdicama i sl.).

Valamar Riviera koja je trenutno vodeca organizacija hrvatskog hotelijerstva je i jedna od
rijetkih koja vodi raCuna o recenzijama 1 ocjenama na internetskim stranicama. Valamar je
uloZio novac u vlastiti centar za kvalitetu koji objedinjuje sve povratne informacije od gostiju.

,»VasSe zadovoljstvo nas je cilj 1 razlog stalnog poboljSavanja kvalitete usluge koju pruzamo.
Bit ¢emo zahvalni prenesete 1i nam svoje dojmove o boravku u naSim objektima te pridonesete
li svojim prijedlozima, primjedbama i pohvalama jo$ boljoj kvaliteti nasih usluga. Vase nam
primjedbe pomazu uvidjeti $to trebamo popraviti. Recite nam i $to Vam se svida kod nas. Vasa
ée nas pohvala radovati. Cijenit ¢emo pohvalu koja nam daje poticaj da budemo jos bolji. Saljite
nam svoje prijedloge, pohvale ili primjedbe popunjavanjem slijedeceg upitnika ili kontaktirajte
Valamar rezervacijski centar”. (Valamarov centar za kvalitetu, 2020.).

Navedenim se moze zakljuciti kako je u Valamar Rivieri gost zaista na prvom mjestu te da se

misljenja gosta izuzetno cijene.

Da bi se stvorila kvalitetna hotelska usluga od velike je vaznosti onaj podatak koji se analizirao
u prve dvije cjeline rada, a to je da zaposlenik ustvari stvara i pruza uslugu. Bitno je da na

.....

zaposlenici i jedini zaposlenici s kojima gost stvara odnos koji ¢e odigrati najveéu ulogu u
iskustvu gosta prilikom odsjedanja u hotelu.
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Gost ¢e se ponovno vratiti u hotel zbog istih razloga zbog kojih se vraca u restorane ili u neki
ducan, a razlozi su:

= individualni pristup gostu,
= kvalitetna usluga i
= prihvatljive cijene

Treba se osvrnuti na to da kvalitetu u hotelijerstvu ne predstavlja samo hotel i njegove usluge
vec turisticka destinacija u kojoj se nalazi hotel. Za turista/gosta, putovanje pocinje ve¢ u onom
trenutku kada radi rezervaciju i u tom trenutku ve¢ dobiva prve dojmove o hotelu, ali i
destinaciji. Za turista, posjetitelja jedne destinacije kvaliteta te destinacije sastoji se od vise
elemenata, od dojma steCenog prije polaska na put do uspomena na boravak u destinaciji
Avelini (2002.) navodi sljedece elemente kvalitete destinacije:

slika destinacije prije dolaska,
informacije prije dolaska,
rezervacija,

mjesto boravka,

putovanje do destinacije,

dolazak (check in),

informacije o destinaciji,

atrakcije i privla¢nost,

infrastruktura i okolis,

oprostaj na odlasku i putovanje na povratku,
mjesto prehrane,

kontakti i uspomene nakon povratka.

VVVVVVVYVYVVYVYY

Naravno, jedan proizvod koji je proizveo hotel se sastoji od niza materijalnih, ali i
nematerijalnih elemenata koji su medusobno povezani kako bih §to blize i $to to¢nije ispunili
ocekivanja gostiju.

Hotel i njegove cijene, kako je prethodno u radu ve¢ navedeno ne ovise samo o hotelu i
konkurenciji, ve¢ i o atrakcijama i uslugama koje destinacija moze ponuditi. Bez lokalnih
atrakcija, prijevoza unutar destinacije 1 kvalitetnih restorana tesko da ¢e se ispuniti ocekivanja
gosta na onom nivou na kojem on to ocekuje. Bitno je da su i hoteli organizirani unutar
turisti¢kih organizacija u destinaciji u kojoj se nalaze, tako jedan Valamar u Dubrovniku npr.,
svake godine u glavnom dijelu sezone u dogovoru sa turistickom zajednicom organizira ,,Ljeto
u Valamaru® gdje se svakog tjedna odrzavaju koncerti poznatih hrvatskih bendova, organiziraju
se 1 razliite konferencije koje su dostupne svim gostima i domacem stanovnistvu.
Komunikacija hotelskih kuca sa turistiCkim zajednicama ima veliki znacaj kako bih se
poboljsala ponuda jedne destinacije i kako bih privukla vise gostiju.

Danas je situacija u hrvatskom hotelskom menadzmentu potpuno drugacija nego prije 20-tak
godina. Hotelske kuce su dobro upoznate s vaznosti pruzanja visokokvalitetnih usluga §to im i
omogucuje da se uklapaju u globalne trendove pruzanja kvalitetnih usluga. O tome govore i
misije i/ili vizije nekih hrvatskih organizacija koje su fokusirane na kvalitetu i jedinstvenost
usluga:
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Valamar Riviera

Vizija

»Savrsen odmor, svaki dan, za svakog gosta.*

Misija

»Stvaramo poticajnu korporativnu kulturu u kojoj su gosti i zaposlenici na prvom mjestu‘
Temeljne vrijednosti

Gostoljubivost, ambicioznost, odgovornost, inovativnost i ponos.

(www.valamar.com, pristup 12.08.2021..)

Adriatic Luxury Hotels

Vizija

,,Biti poduzece koje je pozeljan poslodavac i uzor u stvaranju jedinstvenih proizvoda i usluga,
uvazavajuci sve posebnosti destinacije.*

Misija
,Zelimo da kompanija bude prepoznata po pruZanju modernoga integriranoga proizvoda u

turizmu odrazavajuci orijentaciju prema zdravom Zzivljenju, personalizirane usluge za klijente i
nasljede.*

(wwwe.adriaticluxuryhotels.com , pristup 12.08.2021.)

Ilirija hoteli d.d.
Vizija
,Pruzanje kvalitetne 1 vrhunske usluge i doZivljaja gostima u objektima kompanije, konstantno

ulaganje u ljudske kadrove, postivanje nacela odrzivog razvoja koji se o€ituje u prepoznavanju
1 zadovoljavanju potreba turista, te da se zastite 1 obnove prirodne i kulturne bastine.*

(https://ilirijabiograd.com , pristup 12.08.2021.)

Kvaliteta u hotelijerstvu se sastoji od niza elemenata (kadrovi, zaposlenici, usluge, zvjezdice,
ponuda, interijer) na koje se svako hotelsko poduzete iz godine u godine mora pomno
usredotoCiti. Menadzmenti hotela znaju ponekad zaboraviti na vaznosti kvalitetne usluge te
pustaju hotel iz godine u godine da stoji bez ulaganja novaca i zato zna do¢i do niskih ocjena
na odredenim internetskim stranicama uz komentare poput ,,zastarjele sobe i zastarjela usluga®.
Pomno se moraju pratiti trendovi na trzistu, konstantno se mora teziti ne€em novom, necem $to
nitko nema u svojoj ponudi. Hotelske organizacije kako bih zadrzale svoje zvjezdice, moraju
ulagati novac u hotele, a nazalost u hrvatskom turizmu se to presporo radi i Smatra se da je sve
u redu ako se radi. Nazalost, interijeri hotela 1 uredenosti soba u RH su poprili¢no zastarjeli u
vedini hotela sa tri zvjezdice koji tu kategoriju drze veé nekoliko godina. To se moze vidjeti
ve¢ pri samom ulasku u lobyy hotela, po zidovima, mirisima, atmosferi, uredenosti recepcije i
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zatim po sobama. DanaSnje hotelijerstvo iziskuje modernu uredenost hotela koja se sastoji od
inovativnosti. Bitno je da hoteli koji duZzi niz godina drze 3* zvjezdice ulazu novac u uredenost
hotela jer bez toga ¢e jako tesko opstati na trziStu koje iz dana u dan pomice granice pruzanja
kvalitetne usluge. Gosti u danasnjem svijetu gdje Internet omogucuje svakakve stvari Cesto
znaju komentirati putem TripAdvisora zvjezdice hotela u kojem odsjedaju. Za hotele u RH se
cesto mogu nac¢i komentari kako hotel koji ima odredeni broj zvjezdica dosta kasni po pitanju
uredenosti hotela i same kvalitete usluga usporedno s nekim svjetskim lokacijama.

Najbolja metoda za vlastitu procjenu je koristenje Benchmarking metode putem koje se hotel
moze usporediti s najboljim u svojoj klasi (znaci usporedba vlastitog hotela s 3* zvjezdice sa
najboljim u klasi od 3*). Putem te metode se prikupljaju i analiziraju radni procesi, mjerenje
kvalitete, vrijeme i troskovi. ,,Osnova procesa benchmarkinga je prepoznavanje unutarnjih
snaga i slabosti organizacije, te spoznaja prednosti vodeéih konkurenata® (Stokovi¢, 2004.).
Ako su hotelska poduzec¢a u RH zaboravila na tu metodu, trebala bi se hitno podsjetiti jer je sve
teze opstati na trzistu, a iz dana u dan konkurencija je sve veéa i veca.

5. ORGANIZACIJA ODJELA SMJESTAJA I KVALITETA USLUGE U

HOTELIMA S 3* U REPUBLICI HRVATSKOJ

U RH je Ministarstvo turizma i sporta to koje je nadlezno za turizam i ono pravilnikom
propisuje:

e vrste ugostiteljskih objekata unutar skupina,

e ugostiteljske usluge koje se moraju i one koje se mogu pruzati u pojedinoj vrsti
ugostiteljskog objekta te

e vrste ugostiteljskih objekata koje mogu biti klupskog tipa

Ugostiteljski objekti za smjestaj iz skupine hoteli se razvrstavaju u deset vrsta: hotel bastina,
difuzni hotel, hotel, aparthotel, turisti¢ko naselje, turisticki apartmani, pansion, integralni hotel,
ljecili$ne vrste i hoteli posebnog standarda. (NN 56/2016, pristup 17.08.2021.)

Svaki od tih vrsta hotela moze i ima moguénosti u okvirima zakona pruzati nesto drugacije u
smislu da sobe mogu biti vece ili manje, uredenost samih prostorija hotela, pruZanja razlicitih
usluga, povezanosti hotela, broja soba, broja apartamana itd.

U sljede¢im cjelinama 5.teme nastavno ¢e se objasniti koje su zakonske regulative poslovanje
u hotelima sa 3* i usporedit ¢e se neki od hotela u RH s onima koji se nalaze u nekim drugim
destinacijama u Europi.

5.1. Zakonski okviri poslovanja hotela u Republici Hrvatskoj

Prvotno kako bih hotel uopée krenuo sa svojim poslovanjem potrebno je da dobije
odgovarajucu kategorizaciju. Sama kategorizacija za hotel ima veliku vaznost jer se putem
kategorizacije ve¢ moze pretpostaviti kakvu vrstu usluge hotel nudi, koja je kvaliteta te usluge
i Sto gosti mogu ocekivati od hotela koji ima 3* ili 5*. Razina i kvaliteta usluge dvije razlicite
kategorije nije ista $to je vidljivo i po visini cijena. Hoteli i drugi smjestajni objekti se i
rekategorizirati.
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Svaki hotel mora zadovoljiti niz uvjeta koji se nalaze u ,Pravilniku o razvrstavanju,
kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hotela“ koje je
napisalo Ministarstvo Turizma. ,,Ovim Pravilnikom se propisuju se vrste ugostiteljskih objekata
iz skupine Hoteli, ugostiteljske usluge koje se moraju i mogu pruzati u pojedinoj Vvrsti, vrste
koje mogu biti klupskog tipa, minimalni uvjeti, vrste koje se kategoriziraju, kategorije, uvjeti
za kategorije, oznake za vrste 1 kategorije, nafin oznaCavanja vrsta i kategorija te sastav
povjerenstva koje provodi ocevid u objektu.,, (Hoteli NN 56/2016, pristup 17.08.2021).
Pravilnikom se ureduje sve §to je potrebno kako bi hotel poslovao unutar zakonskih okvira u
RH 1 §to sve mora zadovoljiti da moze otvoriti svoja vrata.

Minimalni uvjeti koje hotel mora zadovoljiti se sastoje od ¢etiri glavne stavke:

e prostora u kojem gosti i osoblje mogu komunicirati,

e niza prostorija koje svi gosti zajedno koriste (lobby, restoran, sportski tereni..),

e smjeStajnih jedinica (soba) i

e prostorija koje koristi samo osoblje hotela (kuhinja, garderobe, servisi, instalacije,
spremiste)

Druga bitna stvar osim smjestajnih kapaciteta je sigurnost gostiju, ali i zaposlenika. Pogotovo
u ovim vremenima kada se pojavio virus Covid — 19, gosti sve vise i vise traze neku sigurnost
na svojim putovanjima.

Kako bi se stekla odredena kategorizacija putem zakona su propisane i visine prostorija, Sirina
stubista, rampe za parking, dizala. Ako se sagradio novi hotel $irina stubi$ta mora biti drugacija
nego u vecim postoje¢im hotelima.

Zatim imamo instalacije koje se moraju nalaziti unutar objekta i bez kojih se usluge niti ne
mogu pruzati. Pod instalacije se misli na to da svaka soba ima hladnu i vru¢u vodu, elektri¢nu
energiju, grijanje i telefonsku vezu koja moze biti fiksna ili mobilna.

Smjestajna jedinica mora biti u skladu s vrstom objekta. Soba moze biti vrsta ili dio smjeStajne
jedinice u kojoj se spava. Svaka smjeStajna jedinica u hotelu mora biti u skladu sa propisima
(visina i Sirina sobe, kupaone, balkona, broj kreveta i $irina istih itd.). Sve §to se nalazi u sobi
pa i sama soba moraju biti odgovarajuce kvadrature. Tako u jednokrevetnoj sobi mora krevet
biti Sirine do 120 cm. Ovisno o kakvoj sobi se radi (jednokrevetna, dvokrevetna, trokrevetna)
svaka od tih soba ima propisanu kvadraturu isto kao i Sirinu kreveta. Za smjesStajne jedinice
vrijedi ono pravilo ako je stariji hotel sve vrijedi kako je izgradeno, a ako se govori 0 novom
hotelu onda se dozvoljavaju odstupanja za 10% u 20% smjestajnih jedinica. Kapacitet objekta
isto tako moze igrati veliku ulogu u kategorizaciji nekog objekta (u RH postoje tri vrste hotela:
mali, srednji i veliki hoteli), a broj kapaciteta se utvrduje prema broju smjestajnih jedinica.

Priprema i usluZivanje jela, pica i napitaka je druga glavna usluga koju hotel prodaje. Za hotel
je izuzetno bitno da se u hotelu nalazi i sprema kvalitetna hrana jer je RH po tome i poznata.
Jo§ 2002. kada su se javljali problemi komunikacije gosta i djelatnika hotela, gosti su govorili
kako su najzadovoljniji s hranom. Hotel uz kuhinju i skladiSte mora imati i restoran gdje se
mogu pruzati usluge dorucka, rucka i vecere te usluzivati pica i napitke.

Osoblje hotela ima veliku ulogu u objektu jer je osoblje to koje na kraju svega ostavlja prvi i
zadnji dojam o hotelu u kojem gosti odsjedaju. Zaposlenici moraju biti uredni, ¢isti, primjereno
odjeveni i osposobljeni kako bi stru¢no usluzivali gosta bilo da se radi o zaposleniku na
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recepciji ili u restoranu. Kvaliteta rada osoblja se provjerava isto tako kao i svaka druga usluga
koja se pruza u hotelu. Prilikom kategorizacije se provjerava komunikacija djelatnika s gostima,
njihova pristupacnost, paznja, volja te mogucnost rjeSavanja problema i prituzbi koje gost ima.
Bitno je da svaki zaposlenik hotela obavlja svoje poslove/radne zadatke profesionalno. Isto tako
hotel mora raspolagati prostorijama gdje se djelatnici smiju zadrzavati i oti¢i na pauzu.

Svaki hotel u RH moze raspolagati sa tri depandanse koje su odvojene cjeline unutar
funkcionalne cjeline hotela. U depandansi ne smije biti vi$e smjestajnih jedinica nego ih glavna
zgrada ima 1 one sluze samo za pruzanje usluga smjestaja dok se usluge dorucka i neke druge
usluge pruzaju u Hotelu. Kako i u hotelu, tako i u depandansama smjestajne jedinice mogu biti:
sobe, obiteljske sobe i hotelski apartmani.

U RH vrste ,,Hoteli“ imaju Cetiri kategorije: dvije, tri, Cetiri i pet zvjezdica te objekt moze imati
samo jednu kategoriju. Depandansa hotela moze imati istu kategoriju kao i hotel ili jednu
kategoriju nize. Svaki hotel na glavnom ulazu mora imati propisanu plocu koja istice kategoriju
hotela te isto tako mora na glavnhom ulazu istaknuti naziv tvrtke koja posluje objektom i naziv
objekta.

Neke od glavnih uvjeta za kategorizaciju kako bi hotel mogao dobiti 3* (Prilog I. — Uvjeti za
kategorije hotela — narodne novine):

=

Recepcija mora raditi 24 sata dnevno,
Recepcionar mora znati barem jedan strani jezik te nositi uniformu sa imenom,
Podovi ¢isti kao i recepcijski pult,
Uredaji u funkcionalnom stanju,
Glavno stubiste 1 hodnici Sirine 1,40 m preko 50 smjesStajnih jedinica,
Dizalo s tri kata, ako hotel ima Cetiri nivoa,
Zasebni gospodarski ulaz za robu kao i za osoblje,
U novim hotelima soba se mora sastojati od ulaza, predprostora, sobe i kupaone.
Jednokrevetna soba mora biti 14 — 15 m?, dvokrevetna 20- 22 m?:
. Krevet za jednu osobu veli¢ine 100x200 cm, a za dvije osobe 160x200 cm.
. Tepih u sobi, ako pod nije prekriven tepisonom, no¢ni ormari¢ uz krevet obavezan
. Garnitura za sjedenje.
. Slika, ogledalo, ko§ za otpatke, TV u boji, usluga budenja, spremiste za sobarice na
svakih 50 smjestajnih jedinica samo su neki od obaveznih predmeta.
14. Pametna soba nije obavezna, ali nosi odredeni broj bodova koji podize moguénost
dobivanja zvjezdica.
15. PovrsSina kupaonice mora biti 3,5 — 4,5 m?
16. Kada s rukohvatom ili tus kada,
17. Obavezno usluzivanje dorucka, pi¢a i napitaka,
18. Kuhinja mora biti povezana s gospodarskim ulazom i mora biti uredena/opremljena
prema zakonu i propisima,
19. Poseban prostor za usluzivanje jela sa stolovima i stolicama,
20. Buffer dorucak uz mogucnost usluZzivanja konobara ili usluzivanje direktno iz
kuhinje te dorucak treba trajati minimalno dva sata,
21. Garderoba s garderobnim ormari¢ima s klju¢em po zaposleniku,
22. Terase, lode i balkoni u dobrom stanju,
23. Dobro ¢isc¢enje i odrzavanje okolisa,
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24. Osigurano parkiraliSte za 30% smyjestajnih jedinica,
25. Objekt mora biti osiguran kontinuirano,

Nabrojani su neki od uvjeta koje hotel mora ispuniti kako bi stekao 3* u RH. Naravno veli¢ina
soba, kupaona, kreveta i svega nabrojanoga varira ovisno o broju zvjezdica se radi i je li hotel
na novo izgraden. Republika Hrvatska je definirala svoje standarde po pitanju hotelskih soba,
kvalitete usluga i drugih stvari koje su bitne za hotele, ali jesu li takvi propisi i takvi zahtjevi
po pitanju kvalitete na razini Europe prikazat ¢e se u sljedecem dijelu.

5.2. Usporedba organizacije i kvalitete hotela s 3* Republike Hrvatske s izabranim
destinacijama

U zadnjoj cjelini ¢e sse pokusSat $to blize objasniti i usporediti hrvatsko hotelijerstvo s
destinacijama u Europi. Hrvatska od turizma biljezi velike prihode, ali moze li viSe i bolje?
Mora li se malo ugledati na druge zemlje u Europi? Pokusat ¢e se odgovoriti na takva pitanja,
a usporedba ¢e se raditi po kriterijima na bazi nekih glavnih uvjeta za kategorizaciju i op¢ih
informacija sa interneta (komentari, ocjene hotela, itd.) koje nam mogu puno vise reéi o
zadovoljstvu gostiju u nasim hotelima sa 3 zvjezdice u RH i onima diljem Europe.

Svaka drZzava koja svoje hotele kategorizira sa zvjezdicama (2 — 5*) ima i propisan broj kriterija
koje mora zadovoljiti. Naravno, nisu svi kriteriji obavezni, ali svaki kriterij koji nije obavezan
moze di¢i bodovanje i pomoc¢i prilikom kategoriziranja. Republika Hrvatska za svoje hotele
ima propisano preko 450 kriterija koji se moraju ispuniti, kriteriji su blazi za stare hotele, a
strozi su prema novo izgradenim hotelima.

Popis nekih drzava i njihov broj kriterija:

e Njemacka — 270 Kriterija

e Portugal — 130 kriterija

o Italija — 55 kriterija

e Spanjolska — 261 kriterij

e Ujedinjeno Kraljevstvo — 498 kriterija
e Svedska — 270 kriterija

e Hrvatska — 450+ kriterija

Vidljivo je kako neke drzave koje su medu najboljima u svijetu po pitanju kvalitete usluga i
samih organizacija imaju daleko manji broj kriterija koje moraju zadovoljiti, a bolje su
pozicionirane na trziStu nego Hrvatska te svoj turizam odrzavaju 365 dana u godini, dok u
Hrvatskoj jedine dvije Zupanije koje su uspjele iskoristiti svoj polozaj 1 koje pruzaju turisticke
usluge 365 dana u godini su glavni grad Hrvatske — grad Zagreb te Istarska zupanija. To su
zupanije koje su jako kvalitetno iskoristile sve §to im njthova Zupanija ima za pruZiti i time su
se kvalitetno pozicionirale na trzistu.

Velika vecina drzava koje smo naveli imaju tri glavna kriterija koja se provjeravaju i to su sobe,
recepcija te usluga, dok se u drzavama Spanjolske, Svedske i Portugala umjesto recepcije u taj
kriterij ubraja uredenost kupaonica jer se smatra da se zna kakve kvalitete treba biti uredenost
i rad na recepciji bez da se stavlja veliki naglasak na to.
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U Republici Hrvatskoj, ministarstvo je to koje je zaduzeno za sve propise Koji su potrebni za
klasifikaciju samih hotela, dok se u drugim drzavama to propisuje putem odredenih
organizacija. Tako recimo Njemacka ima svoju organizaciju pod imenom ,,HOTREC* ( koja je
osnovana 2008. i pod sobom ima 15 drzava koje koriste njihov sistem kategoriziranja), Velika
Britanija je po broju kriterija na sli¢cnom mjestu kao i RH, ali kod njih kriterije i procjenu ne
radi ministarstvo ve¢ to radi agencija pod imenom ,,Visit England* te broj od 498 kriterija mora
zadovoljiti svaki hotel koji se nalazi u sustavu ,,Visit England“. Svedska koja je svima poznata
kao jedna od najbogatijih i najbolje stojecih zemalja na svijetu se koristi organizacijom koja je
potpuno odvojena od svih organizacija i koja nosi naziv ,,Hotel Restaurant Associaton* i koja
svake godine $alje svoju inspekciju u svaki od hotela (www.e-unwto.org, Hotel Classification
Systems, pristup 18.08.2021.).

Republika Hrvatska je po kriteriju veli¢ine soba na prvom mjestu. Svakoj drzavi S popisa
minimalan kriterij za dvokrevetnu sobu je izmedu 15 — 18m?, dok RH trazi da soba bude
minimalno 20 m2. Je li to dobra stvar? Naravno da se u ponudu stavljaju veée sobe, ali hotel
gubi broj smjestajnih jedinica te tako i gubi novac jer bi se da nije takav kriterij moglo dobiti
vise smjestajnih jedinica, a u turizmu je svaka soba koja nije prodana, gubitak novca.

Engleska, Italija, Spanjolska i Njemacka su drzave koje su veée od Hrvatske, ali zasto su po
pitanju hotelijerstva, kvalitete usluga i uredenosti bolje? Moglo bi se krenuti od pretpostavke
kriterija koji se moraju ispuniti i koji se moraju odrzavati, kako ih imaju manje i kako nije
ministarstvo to koje je zaduzeno za njihovo pisanje i kategoriziranje. Posebne organizacije koje
su spomenute se vrlo vjerojatno puno bolje razumiju u kvalitetu usluge koja se trazi diljem
svijeta i koja se mora kontinuirano odrzavati te unaprjedivati kako bih bila u tijeku sa svijetom
i zahtjevima gostiju. Uredenost i modernost soba je to §to moze dignuti cijenu sobe, ali u RH je
vecina objekata koja nosi 3* zaostala u vremenu i itekako se mora potruditi da stigne kvalitetu
svih odjela koji se nalaze u hotelu usporedno s Europom. Ministarstvo je to koje ne gleda na
recimo moderno uredene sobe, sobe sa viSe boja. Moderno je ono Sto gosti traze 1 §to im se
treba pruziti, ali kada je ministarstvo zaduZeno za procjenjivanje hotela i1 drugih stvari vezanih
za hotele menadZeri smatraju kako se ne treba uloziti novac u preuredenje hotele jer su zadrzali
svoju kategoriju te smatraju kako je njihov hotel u skladu sa propisima. Naravno, jedno je biti
u skladu s propisima, ali usporedno s hotelima koji imaju kategoriju od 3* su daleko iza . Novi
hoteli koji se grade su ti koji odreduju cijenu za ve¢ postojece hotele jer imaju viSe prostora za
unaprjedenje od samog pocetka. Inovativnost, tehnologija i moderna uredenja soba su ono §to
se u danasnjem hotelijerstvu traZi i $to drzave poput Engleske, Italije, Spanjolske, SAD-a znaju
i jako dobro primjenjuju dok se kod nas u RH to radi samo u novim hotelima ili u hotelima koji
imaju 4 ili 5*.

Potrebno je dotaknuti se i usporediti cijene soba u Hrvatskoj s drugim zemljama Europe. Glavni
problem je da Hrvatska nije dovoljno razvila svoju ponudu na razini cijele zemlje nego je razvila
Jadransku obalu koja posluje tri do Cetiri mjeseca godi$nje. Istra i grad Zagreb su Zupanije koje
su uspjele svoju ponudu razviti do cjelogodisnjeg poslovanja. Hrvatska je ljetna destinacija, ali
da li to stvarno treba biti? Vrijedi li jedno nocenje u hotelu s 3* u srcu sezone i preko 2.000
kuna? Naravno da ne, ali to je problem o kojem se svake godine pri¢a medutim nema nikakvoga
pomaka. Platezna mo¢ hrvatskog stanovnistva nije dovoljno velika da si moZe priustiti no¢enje
od 2.000 kuna, dok u drugim zemljama poput Engleske, Njemacke, Italije za te novce mozete
dobiti ¢ak i tri no¢enja u isto kategoriziranom hotelu sa 3*. Najveci problem kvalitete i cijena
je taj da RH zivi od tri do Cetiri mjeseca od turizma dok druge zemlje turizam gledaju kao nesto
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usputno, kao moguénost dodatne zarade i na tome baziraju svoje cijene. Hrvatska je izuzetno
bogata prirodom, povijesnim znamenitostima, Nacionalnim parkovima, gastronomskom
ponudom pa ¢ak i kvalitetnim vinom, ali Hrvatska to iskoriStava samo sezonski. Svaka drzava
koja je uspjes$na u turizmu i hotelijerstvu zna prepoznati i cijeniti svoje prirodne i drustvene
resurse.

Kvaliteta hrane je jedna od rijetkih usluga koja je na razini drugih zemalja, ali postoji problem
kvalitetnih i kvalificiranih kadrova koji se zapoSljavaju u hotelijerstvu. Kvalitetnih i
kvalificiranih kadrova je u RH sve manje, a oni koji Zele raditi u struci tesko se zapos$ljavaju ili
se ne zele zaposliti zbog niskih primanja. Prosje¢na placa u hotelijerstvu u RH je nesto iznad
od 4.000 kn, dok je u zemljama Europe nesto visa od 13.000 kn i 15.000 kn. Europska hotelska
poduzeca cijene 1 dobro placaju svoje zaposlenike za rad koji obave. Ona vole uloziti novac
koji su zaradili u preuredenje hotela, podizanje kvalitete usluga i u obucavanje zaposlenika.

Pojavom pandemije izazvane Covid — 19 virusom 2020. cijeli svijet je stao. Putovanja su se
zaustavila. Medutim, krajem 2020. svijet se krenuo oporavljati, pojavilo se cjepivo i turizam se
polagano krenuo oporavljati. Kada su se avio prijevoznici odluéili za otvaranje svojih linija,
svijet je ponovno ozivio, ali naravno u posebnim uvjetima. Dok su zemlje poput Engleske,
Njemacke, Italije u pocetku sprjeavale putovanje svojim stanovnicima Hrvatska nije niti na
trenutak stala i razmisljala o tome koga ¢e pustiti u svoju zemlju. Kada je doslo pravo vrijeme
cijene hotelskih soba su u roku od mjesec dana skocile za 1.000 kn po nocenju. Je li to dobra
slika? Dok druge zemlje spustaju cijene, Hrvatska ih vraca na staro kao da pandemija niti na
trenutak nije postojala. To nam moze dati izuzetnu sliku koliko mi sami ovisimo o turizmu dok
druge zemlje turizam ne gledaju kao nesto od najvece vaznosti.

Bitno je da se ,,stane na loptu“ i da se razmisli o tome §to sve RH posjeduje i da se malo
ugledamo na druge zemlje koje ne zive od turizma i koje ne diZu cijene u nebesa samo kako bih
skupili $to vise novaca u par mjeseci. Potrebno je gledati na turizam kao nesto usputno jer
jednog dana sve moze nestati kako je i bilo 2020.

Nakon pandemije ¢e proé¢i nekoliko godina i kada ljudi po pitanju svoje kupovne moc¢i stanu na
vlastite noge dogodit ¢e se velika borba za trziste. Moze li Hrvatska to izdrZati sa svojim
cijenama i kvalitetom usluga odredenih hotela ili ¢e morati napraviti velike preinake i
modificirati turisticku ponudu?

5.3. Smjernice za poboljSanje organizacije i menadZmenta unutar hotela s tri zvjezdice u
RH

Organizacije 1 menadzment unutar hotela s 3* su kvalitetno uredeni, ali najve¢i problem je
nedostatak kvalificiranih kadrova. Na trzistu postoji veliki broj mladih ljudi koji su voljni raditi
u turistickom sektoru, ali jedina stvar koja ih sprjecava u tome je placa. Hrvatska je traZzena
turisticka destinacija, ali po pitanju zaposlenika nije obecana zemlja. Problem nastupa ve¢ kod
kako smo prije naveli — place $to je svakom radniku od velike vaznosti. Organizacija unutar
hotela u RH i drugih europskih destinacija nema preveliku razliku. Svaki odjel je pokriven sa
dovoljnim brojem zaposlenika kako bih se posao obavljao kvalitetno i kako bi se postigli
zacrtani ciljevi menadzmenta.

Medutim, menadzment je dio hotela koji se treba pomladiti, u europskim zemljama se puno
lakSe dolazi do promaknuca na pozicije menadzera. Hoteli i1 voditelji hotela se ne boje pruziti
Sansu ljudima koji se pokazu kao kvalitetni 1 marljivi radnici koji shvacaju kako ugostiteljski
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sektor funkcionira i §to je potrebno da bi se hotel, hotelske usluge i kvaliteta tih usluga digla na
visi nivo koristenjem novih tehnologija i iskoriStavanjem svih mogucih resursa koji se nude na
trziStu pocevsi od drustvenih mreza (Instagram, Facebook). Mladi ljudi su ti kojima se treba
pruziti kompetitivna placa i kompetitivne pozicije kako bih dobili motivaciju za radom. Hoteli
za jedno nocenje u srcu sezone traze 2.000 kuna, a radnika mjesecno placaju 5.000 kuna, gdje
je tu motivacija za zaposlenika? Kvalitetni zaposlenici u velikim hotelskim ku¢ama u RH
¢ekaju i do 3 — 4 godine kako bih dobili povisicu od 1.000 kuna. Kada je takva situacija,
kvalitetni zaposlenici ne Zele raditi u ugostiteljskom sektoru jer smatraju kako zasluzuju vise,
a RH iz sezone u sezonu govori kako fali radnika i ne vidi koji je stvarni problem. Zaposlenici
u ostalim destinacijama Europe su kvalitetno placeni i nagradeni su za dobro obavljeni posao.
Europske zemlje pruzaju mladim ljudima da se pokazu i kako smo prije naveli ne boje se
unaprijediti ih u onom trenutku kada to zasluze.

Menadzment u RH se treba viSe ugledati na druge europske turisticke destinacije po pitanju
placa, pruzenih Sansi i unaprjedenja te ¢e nauditi kako bez zadovoljnog radnika ne postoji
zadovoljan gost.
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6. ZAKLJUCAK

Polaze¢i od literature koja se koristila, opéeg znanja o turizmu te vlastitog iskustva po pitanju
rada u ugostiteljskom sektoru mogu se poistovjetiti sa hipotezom broj 1. koja se dotice
zastarjelosti i organizacije sustava u hotelima s 3* u RH. Kada bismo polazili od sustava
smatram da se sustav mora di¢i na visi nivo kako bi kvaliteta usluga postala kvalitetnija i kako
bih se organizacija lakSe snalazila. Smatram kako je organizacija unutar vecine hotela u RH
podijeljena na dovoljan broj ljudi $to omogucéuje poduzeéu lakSe ispunjavanje ciljeva, a
zaposlenicima zadatke. Na pitanje zastarjelosti sustava nije lako odgovoriti, ali smatram da je
izmedu upravlja¢kog i organizacijskog sustava, zastario onaj upravljacki. Nije doslo do velikih
promjena jo$ od pocetka 2000. Upravljanje hotelima s 3* mora biti stru¢no, odgovorno i
kvalitetno. Kvaliteta hotela u Europi se iz godine u godinu dize, ali kada stranci posjete neki od
hotela s 3* u RH se zapitaju kako je hotel uspio dobiti takvu kategorizaciju, ali ne radi kvalitete
hrane ili usluge ve¢ radi zaposlenika i odnosa zaposlenika prema gostu. Hrvatska raspolaze s
preko 300 hotela koji su kategorizirani s 3*, ali koliko ih to zapravo zasluzuje? Upravljanje
hotelom nije lako, ali u veéini slu¢ajeva na upravljackim pozicijama treba pomladiti kadrove
koji ¢e donositi odluke te koji ¢e biti u tijeku s novim tehnologijama i koji su dobro upoznati sa
istima. Danas internet nije samo Booking, TripAdvisor, Expedia ili neke sli¢ne stranice veé su
to i stranice poput Instagrama, Facebook-a gdje se hoteli mogu besplatno i kvalitetno oglasavati.
Vecina hotela u RH takve stvari ne iskoriStava ve¢ se okrece samo stranicama putem kojih se
vr$e rezervacije. Internet je danas omogucio da se svako hotelsko poduzeée besplatno
promovira, promovira svoje usluge, kvalitetu usluga pa i cijene. Organizacija unutar hotela je
kvalitetno uredena. Svaka osoba zna koji posao mora raditi, koji su joj zadatci i koji su ciljevi
hotela koje na kraju tjedna, mjeseca ili godine hotel zZeli ispuniti. Rasporedenost poslova unutar
hotelskih odjela je kvalitetno uredena i komunikacija sa svim tehnologijama kojima hoteli
raspolazu im omogucuje da su svi zaposlenici u stalnom tijeku Sto se dogada i koji problem se
treba rijesiti bilo da se radi o domacinstvu ili o recepciji.

Turizam koji je u RH sacinjen od hotela, apartmana, turisti¢kih naselja je taj koji treba donijeti
velike promjene, ali glavni nedostatci nisu turisti, ve¢ unutarnja konkurencija koja se zbiva
izmedu privatnih iznajmljivaca i hotela. Ministarstvo 1 RH se mora dogovoriti Zeli li biti vise
sklona privatnim iznajmljiva¢ima koji ne otvaraju previSe radnih mjesta ili hotelskim
poduzecima koji svake godine nude preko 50 poslova za stanovnike RH. Porezi su jedan od
najvecih problema koji ne privlaci previse novih hotelskih poduzeéa u RH i to je problem koji
se mora hitno promijeniti kako bi se otvaralo jos vise radnih mjesta i kako bih se konkurencija
dovela na vis$u razinu. Usprkos porezima najveéi je problem u RH taj da turizam ¢ini preko 20%
BDP-a i to sve se postigne za samo nekoliko mjeseci u godini. Turizam trebamo dignuti na visi
nivo i ne Zivjeti samo od turizma nekoliko mjeseci na godinu ve¢ 365 dana u godini. Turizam
treba postati dodatna grana od koje ¢e RH imati profit jer kako smo prije naveli, jednog dana
sve mozZe nestati.

Prilikom istraZivanja i koriStenjem brojnih internetskih stranica te vlastito iskustvo hipoteza
broj 2 je potvrdena. Usporedujuci hotele s 3* u RH, njihovu cijenu i kvalitetu usluge s hotelima
u Londonu, Pragu, Dublinu, Veneciji, Munchenu itd., kvaliteti usluge/proizvoda (uredenost
soba) nedostaje dodir modernosti unutar hotela u RH. Uredenost hotela iz nabrojanih destinacija
je potpuno neki drugi nivo, a sama cijena smjestaja je duplo jeftinija tamo nego u Hrvatskoj.
Hrvatska je svoje cijene digla u nebesa jer svatko zeli ,,dio kolaca®, ali u jednom trenutku ¢e to
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turistima postati preskupo za ono S$to mi kao top destinacija imamo za ponuditi. Mjesta na
otocima poput Hvara, Cresa, LoSinja, sve se okrenulo masovnom turizmu.

Ono $to su nekad bila mjesta gdje ¢e turisti pa i domace stanovniStvo pobjeéi da uziva u miru
je izgubilo svoju draz pa i turisti znaju reci kako su destinacije u Hrvatskoj postale previse
krcate i da se tesko negdje maknuti kako biste uzivali u miru i ti§ini. Moramo na trenutak zastati
1 zapitati sami sebe Zelimo li masovni turizam ili Zelimo da ljudi dolaze na odmor gdje ¢e se
odmoriti i uzivati u aktivnostima koje mozemo ponuditi, ali ih ne nudimo? Velika je razlika
izmedu turizma koji se dogada u Hrvatskoj 1 onog $to se dogada i pruza u ostalim destinacijama
Europe za manje novaca nego ovdje i ugostiteljstva u RH bi trebala na trenutak stati i zapitati
se $to zapravo zele od samog turizma.

Hrvatska nije samo obala ve¢ je puno vise od toga i to je ono $to nas turizam treba prepoznati.
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