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Skromna pisana grada i nedovoljni empirijski materijali novijeg datuma uzrok su slabom
poznavanju poslovanja danasnjih putnickih agencija u Hrvatskoj. Da bi se mogla pomno
prouditi aktualna problematika s kojom se hrvatske agencije svakodnevno susrecu,
potrebno je najprije sagledati koncepceiju rada istih, odnosno u kojem opscgu prihvacaju i
prakticiraju suvremene razvojne pravce.

U uvjetima sve snaznije turbulentnosti usluznih trzista, a posebice turistickog, uvida se
nuznost primjene moderne marketingke koncepcije koja po¢iva na orijentaciji agencija
prema njihovim izravnim korisnicima — turistima. Putni¢ke agencije ¢c osigurati opstanak
na izrazito konkurentnom trzi§tu u onoj mjeri u kojoj su fokusirane na zahtjeve turisticke
potraznje. Provedeno istrazivanje upozorava na nedostatnost 1 zancmarivanje trzisnih
informacija koje trebaju biti polaziste za unapredenje kvalitete usluga hrvatskih putnickih
agencija.

Kljuéne rijeci: marketinske informacije, kvaliteta usluga, putnicke agencije, trzisni
zahtjevi.

UVODNA PROMISLJANJA

Struéna predvidanja buducih kretanja u turistickoj djelatnosti, ali 1 u
nacionalnom gospodarstvu opcenito, temelje se na pretpostavkama znacajnih
kvalitativnih razvojnih pomaka u hrvatskom turizmu, ponajprije davatelja turistickih
usluga, ali i turistickih posrednika kao organizacija prvog kontakta s budué¢im
korisnicima usluga - turistima.

Upravo usmjerenost na trziste, odnosno trziSne lidere (potrosace) predstavlja
osnovu moderne marketinske koncepcije [1, 26] koja se u danaSnje vrijeme
nezaobilazno izabire kao fleksibilan odgovor na svakodnevne promjene korisnickih
zahtjeva. Tako se 1 hrvatske putni¢ke agencije moraju prilagoditi novim marketinskim
pravilima, postulatima 1 tehnikama ukoliko Zele pratiti razvojne trendove i postici §to
vecu konkurentnost, kako na lokalnom i1 nacionalnom, tako 1 na medunarodnom
turistickom trzitu. Jedan od najvaznijih ¢imbenika osiguranja takve konkurentnosti
zasigurno je kvaliteta.
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Radi unapredenja kvalitete usluga hrvatskih putnickih agencija neupitno je
prethodno ispravno postaviti definiciju kvalitete koju daje korisnik turistickih usluga
postavljajuéi u odredenom vremenu i prostoru svoje zahtjeve prema prepoznatim
potrebama i zeljama. Kvaliteta se izgraduje zadovoljavanjem definiranih zahtjeva i
prepoznatih ocekivanja turistickih potrosaca.

Slijedom navedenoga, shvatljiva je ¢injenica da je od iznimne vaznosti za
poboljsanje kvalitete agencijskih usluga osigurati informacijsku osnovicu o trZiSnim
zahtjevima te, isto tako, zadovoljstvu korisnika nakon konzumirane turisticke usluge
(vidjeti sliku 1). Naime, marketinikim informacijama o zahtjevima i zadovoljstvu
korisnika pocinje i zavrSava glavni poslovni proces svake putnicke agencije koja je
trzi$no orijentirana u svom poslovanju.

Slika 1. Marketinike informacije i unapredenje kvalitete

e i e e e et e e . ]
UNAPREDENJE KVALITETE l
: PROCESNI OUTPUTI VISA KVALITETA PROCESNI INPUTI
i vece korisnikovo ispunjeni/prema3eni visi zahtjevi korisnika
zadovoljstvo/odusevlje- visi zahtjevi korisnika
nost
PROCESNI INPUTI KVALITETA PROCESNI OUTPUTI
zahtjevi korisnika ispunjeni/premaseni zadovoljstvo/oduiev-
zahtjevi korisnika ljenost korisnika

Izvor: vlastiti autorov rad
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1. MARKETINSKE INFORMACIJE O ZAHTJEVIMA 1
ZADOVOLJSTVU TURISTA

1.1. Turisticki zahtjevi i ofekivanja

Zahtjeve i ocekivanja turistickog trzista agencije prikupljaju samoinicijativno
ili na inicijativu potencijalnih trzidnih korisnika. Naime, nositelji turisticke potraznje
mogu sami poticati kreiranje 1 pruzanje usluga turisticke agencije na upit. Stoga, uvida
se nuznost jacanja operativne razine zaposlenih u turistickoj agenciji s kojom
potencijalni korisnici agencijskih usluga uspostavljaju komunikaciju. Pri tom se
naglasava delegiranje pojedinih zadataka i pripadaju¢ih odgovornosti "operativcima"
turisti¢ke agencije te njihova vaZnost pri prepoznavanju, razumijevanju te oblikovanju
turistiCkih potreba i Zelja. Samoinicijativno iznoSenje zahtjeva najceSce se odvija
tijekom telefonskog razgovora ili izravhom komunikacijom u turistickoj agenciji s
osobljem prvog kontakta, no, u novije vrijeme vrlo Cesto se koristi i elektronska poSta
kao brzi i jeftiniji komunikacijski oblik.

Medutim, nerijetko agencije koriste proaktivan pristup radi istrazivanja
turistickih potreba i Zelja. U tom slu€aju, inicijator u prikupljanju podataka je
pojedina turisticka agencija, bez obzira obraca li se svojim stalnim ili potencijalnim
korisnicima. Za navedena istraZivanja zahtjeva najceice se koristi metoda anketiranja
(bilo putem interviewa ili postanskim slanjem upitnika) te nesto rjede metoda
promatranja ponaSanja primarnih korisnika agencije. No, koja god metoda odabrana,
agencija mora biti sigurna da je odredena metoda odgovarajuca za pojedino istrazivanje
te da je osigurala odredene resurse za provedbu kori§tene metode. Isto tako, izabrana
metoda mora biti svrsishodna i omoguéiti objektivno, racionalno pribavljanje ciljnih
podataka.

S obzirom na sve prethodno izne$eno, logiéno je da svaka turisticka agencija
uvida svoju primarnu zada¢u u generiranju podataka o turistickim zahtjevima, Zeljama i
ocekivanjima, bez obzira na pristup kojim se pri tom sluzi. No, opéenito je poznato da
na kreiranje i odluku o odabiru pojedine turisti¢ke usluge ne utjece samo korisnik, vec
brojni ¢imbenici iz njegovog okruZja. Dakle, na oblikovanje zahtjeva i oCekivanja
buduéeg korisnika turistickih usluga, osim osobnih potreba, mogucnosti i stavova,
uvelike utjeu midljenja i stavovi njegovih referentnih skupina (¢lanova obitelji,
prijatelja, kolega i drugih), pripadnost odredenoj drustvenoj grupi ili pojedinoj kulturi,
kojima takoder treba pridati posebnu paznju tijekom proucavanja turistickog trzista
potraznje i njihovih nositelja.

Medutim, u suvremenim uvjetima poslovanja naglajava se, osim
prepoznavanja 1 anticipiranja zahtjeva trzi§ta, i izrazita vaZznost kontinuiranog
komuniciranja turisticke agencije s trziStem radi pravovremenog osiguranja to¢nih,
relevantnih povratnih informacija. Na taj se nacin turisticka agencija informira i o
razini (ne)zadovoljstva turista kvalitetom svojih pruzenih usluga, Sto joj predstavlja
znacajan indikator za daljnje poslovne aktivnosti.
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1.2. Zadovoljstvo korisnika turisti¢kih usluga

Dakle, osim prikupljanju podataka o zahtjevima i ocekivanjima turista, velika
vaznost pridaje se i istraZivanju njihovog zadovoljstva. Zadovoljstvo turista
agencijskom uslugom posti¢i ¢e se ukoliko je turisticki proizvod ispunio korisnikova
ocekivanja, odnosno zadovoljio njihove zahtjeve, bilo izrazene, bilo pretpostavljene. U
toj situaciji (ne)zadovoljstvo je definirano kvalitetom turisticke usluge, odnosno
stupnjem (ne)ispunjenja korisnikovih ocekivanja, §to se moze jasno ilustrirati
grafikonom 1.

Grafikon 1. Razine zadovoljstva korisnika (turista)

NEZADOVOLISTVO ZADOVOLISTVO

razima zadovoljstva korisnika
(turista)

a i aj korisrika (turista)

Legenda:

oc¢ekivanja korisnika turisticke usluge

=] dozivljaj korisnika turisti¢ke usluge

lzvor: autorov vlastiti rad
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No, pri tom treba imati na umu ¢injenicu da je zadovoljstvo turista dinami¢na
kategorija te se mijenja proporcionalno stupnju zadovoljenja potreba i ocekivanja istog.
Isto tako, zadovoljstvo je relativan pojam jer i lojalni korisnici usluga odredene
turisticke agencije mogu s vremenom izabrati konkurentsku agenciju pod utjecajem
djelovanja odredenih psiholoskih ¢imbenika, kao S§to su radoznalost, Zelja za
promjenom te upoznavanjem ("kuSanjem") novog i nepoznatog. Stoga, turisticke
agencije moraju biti svjesne nuznosti kontinuiranog poboljsavanja odnosa s
korisnicima svojih usluga radi zadrzavanja postojecih te privlacenja Sto veceg broja
novih.

Konaéno, posljedice (ne)zadovoljstva korisnika mogu se sumirati na sljedeci
nacin [2, 183]:

&) zadrzavanje postojeceg korisnika zahtijeva 4-5 puta manje ulaganja,
nego osvajanje novog,

© zadovoljni su korisnici spremni platiti vise za proizvod (robu ili
uslugu),

© svaki zadovoljni korisnik re¢i ¢e petorici drugih ljudi o dobroj
organizaciji ili njezinim proizvodima,

® samo 4% nezadovoljnih korisnika zali se izravno organizaciji,

® preko 90% nezadovoljnih korisnika ne Zeli vise poslovati ili do¢i u

kontakt s organizacijom,

® svaki ¢e nezadovoljni korisnik o svom nezadovoljstvu reéi u prosjeku
devetorici drugih ljudi.

Imajué¢i na umu prethodno navedeno, uvida se opravdanost sve vecih napora
koji se ulazu u pravovremeno osiguranje potpunih, to¢nih, svrhovitih informacija
potrebnih za donoSenje ispravnih odluka marketing menadzera.

2. ISKUSTVA HRVATSKIH PUTNICKIH AGENCIJA

Radi prikupljanja informacija o poslovanju domacih putnickih agencija
provedeno je istrazivanje na reprezentativnom uzorku putnic¢kih agencija iz razli¢itih
dijelova Hrvatske. Za potrebe navedenog istrazivanja odgovarajuce su anketne listice
pravilno ispunili i vratili anketaru predstavnici (direktori, vlasnici)32 putnicke agencije.

U praksi hrvatskih turistickih agencija, prema rezultatima provedenog
istrazivanja, najce$¢i razlog reklamacija ili prituzbi korisnika agencijskih usluga
uvjerljivo je losa kvaliteta smjeStajnih usluga.

-----

hrvatske putnicke agencije od svojih korisnika.
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Grafikon 2. Najées¢i razlozi reklamacija korisnika usluga hrvatskih turisti¢kih
agencija

15%

6%

18%

Legenda:

losa kvaliteta smjeStajnih usluga (61%)

nepostivanje vremenskih rokova (18%)

losa organizacija i vodenje (6%)

ostalo (15%)

JUS.

Izvor: autorov vlastiti rad

Na sljede¢em grafikonu ukazuje se na na¢ine kako hrvatske turisticke agencije
najéeice rjesavaju evidentirane prituzbe svojih korisnika. Vidljivo je da su hrvatske
turisticke agencije najce$ce sklone ponuditi povrat uplacenih sredstava za odredenu
turisticku uslugu s kojom korisnik nije bio zadovoljan, no, isto tako, vrlo ¢esto koriste i
ponudu naknadnih pogodnosti, kao 3to su jednodnevni izleti.
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Grafikon 3. Naéini rjeSavanja reklamacija korisnika hrvatskih turisti¢kih
agencija
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[zvor: autorov vlastiti rad

Nadalje, zanimljivo se ¢&ini razmotriti i graficki prikazati pretpostavke
turistickih agencija o misljenju korisnika koji je udio agencije u ukupnoj odgovornosti
za kvalitetu njezinih pojedinih turistickih usluga (vidjeti grafikon 4). Napominje se da
su rezultati osobne procjene ispitanih predstavnika turistickih agencija (vlasnika ili
direktora) te da su prikazane veli¢ine prosjeci dobivenih odgovora.

Dakle, veéina turistickih agencija u Hrvatskoj vjeruje da njihovi korisnici
smatraju kako su u veéinskom dijelu za njihovo nezadovoljstvo uslugama odgovorne
agencije kod kojih su kupili turisticku uslugu, a ne pruzatelji iste, osim u slu¢aju
kvalitete usluge prehrane te kulturno-zabavnih sadrzaja. No, i za navedene usluge
korisnici su mi§ljenja kako znatnu odgovornost za njihovo nezadovoljstvo s koriStenim
uslugama trebaju snositi i agencije (od 28% do 39%), $to svakako nije zanemariv udio.
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Grafikon 4. Odgovornost agencije za kvalitetu turistickog proizvoda
(prema misljenju korisnika)

arganizacija i strutno vodenig .

usluga prijever

Kvaliteta tunisticke o '
uslugn smyeStaja

usluge

Izvor: autorov vlastiti rad

No, treba imati na umu da turist, korisnik turistickih usluga, ugovor sklapa s
putni¢kom agencijom te ce, u slucaju propusta (reklamacije), 100%-tnu odgovornost
prema turistu zasigurno snositi agencija koja je turistu prodala odgovarajucu uslugu,
dok ¢e davatelji usluga biti odgovorni prema agenciji s kojom su ugovorili poslovni
odnos.

Takoder se potrebno osvrnuti na odgovore ispitanika o najée$¢im nacinima na
koje agencija vjerno predocava kvalitetu ponudenih usluga potencijalnim korisnicima.
Buduéi da je u anketnom listicu bila ponudena moguc¢nost odabira vise odgovora,
rezultati su sljedeci:
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pisanim opisom usluge 78,12%
fotografijama 68,75%
usmenim objasnjenjem prodavaca bez vlastitog iskustva  25%
usmenim obja$njenjem prodavaca iz vlastitog iskustva 78%

Glede metoda kojima se prodavac turisti¢kog programa sluzi u cilju prodaje
istih te ispunjenja korisnikovih zahtjeva, anketom je utvrden sljedeci redoslijed
(pocevsi od najvaznije metode):

prodavadevo samoinicijativno iznoSenje isklju¢ivo poznatih injenica o
kvaliteti ponudenih usluga,

izno$enje relevantnih ¢injenica samo na individualni zahtjev potencijalnog
korisnika agencijskih usluga,

presucivanje ¢injenica koje nisu naglasene u korisnikovim zahtjevima,

zanemarivanje C¢injenica kroz "ispricanu pricu" (legende, vjerovanja,
jedinstveni dozivljaj i sl).

Zahvaljuju¢i prethodno navedenim informacijama potvrduje se potreba
pravovremenog spoznavanja trzisnih potreba, Zelja i ofekivanja kako bi se svi napori
zaposlenih mogli uéinkovito usmjeriti prema prepoznatim i anticipiranim zahtjevima
korisnika (potro$aca) te prema ispunjenju istih na zadovoljstvo svih zainteresiranih

strana.

Glede informacijske podloge za unapredenje kvalitete u hrvatskim turistickim
agencijama, rezultati istrazivanja ukazuju na sljedece Cinjenice:

v

sve turisticke agencije kao informacijsku podlogu za uvodenje
poboljsanja koriste rezultate vlastitih istrazivanja, uz ostale izvore (samo
11,7% ili 4 ispitane agencije oslanjaju se na isklju¢ivo vlastita
istrazivanja);

7 ispitanih agencija ili 20,5% koriste i rezultate tudih istraZivanja, dok su
samo 6% ili 2 agencije odgovorile da se sluZe i uslugama vanjskih
konzultanata;

¢ak 76,5% ispitanih agencija oslanja se na sugestije svojih zaposlenih, a
38% ili 13 agencija i na sugestije svojih inozemnih predstavnika.

Isti podaci mogu se jednostavnije 1 preglednije prikazati sljede¢im

grafikonom.
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Grafikon 5. Informacijska podloga za unapredenje kvalitete usluga hrvatskih
turistickih agencija
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Informacijska podloga za unapredenje kvalitete agencijskih usluga

[zvor; autorov vlastiti rad

Zanimljivim se ¢ini primijetiti kako se, u konaénici, turisticke agencije u
Hrvatskoj uglavnom oslanjaju na vlastite izvore informacija te znatno manje na
vanjske, §to ukazuje na nedovoljnu operativnu iskoristenost mnostva informacija koje
su agencijama na raspolaganju. Ipak, mora se priznati da pozitivno iznenaduje podatak
da sve hrvatske turisticke agencije provode marketinska istrazivanja te koriste rezultate
istih kao vrijednu informacijsku osnovicu za svoje daljnje poslovne poteze.

3. ZAKLJUCAK

Unato¢ &injenici da su suvremeni poslovni pristupi jo$ uvijek nedovoljno
integrirani u poslovanju hrvatskih turisti¢kih agencija, primjecuje se tendencija sporijeg
rasta osvijeStenosti domadeg turistickog sektora o vaZnosti novijeg sagledavanja
marketinga i upravljanja kvalitetom. Pri tom, osnovna prepreka pronalazi se u ¢injenici
da turisticke agencije u Hrvatskoj ne shvacaju ulaganje u kvalitetu kao konstantu, a

142



Tour. hosp. manag. God. 10, Br. 3-4, Str. 133-144
D. Planti¢: MARKETINSKE INFORMACIJE KAO PODLOGA ZA UNAPREDENJE KVALITETE...

suvremeni marketinski pristup korisnicima i njihovim zahtjevima, kao polazistu svog
poslovanja, u odredenoj mjeri zanemaruju.

Polazeé¢i od teze da najprecizniju definiciju kvalitete turistickih usluga u
odredenom vremenu i prostoru daje upravo korisnik istih, moze se zakljuciti da
turisticke agencije postavljaju kvalitetu, kao temeljno i nezaobilazno mjerilo svih
svojih poslovnih procesa, u onoj mjeri u kojoj posvecuju paznju svojim korisnicima te
njihovim zahtjevima i zadovoljstvu uslugama [3, 18]. Iz upravo navedenog, vidljivo je
da se sustavu kvalitete nameée obveza nuznog prihvacanja trzisnih informacija
dobivenih marketinskim istraZivanjima radi osiguranja kvalitetne informacijske
podloge za dono$enje buducih poslovnih odluka.

S druge strane, usmjerenost poslovanja na senzibilno turistitko trziste i
njegove brzomijenjajuce zahtjeve namece turistickim agencijama potrebu neprekidnog
istrazivanja korisnikovih ogekivanja, ali isto tako i mjerenja postignute razine njegova
zadovoljstva uslugom turisticke agencije.

Dakle, marketingke informacije o zahtjevima i zadovoljstvu korisnika trebale
bi turistickim agencijama predstavljati osnovne smjernice za planiranje buduceg
poslovanja. Prepoznati i pretpostavljeni zahtjevi potencijalnih korisnika usluga
predstavljaju temeljne inpute agencijskih poslovnih procesa, dok se 1nformac1_|e 0
postignutom zadovoljstvu korisnika usluge interpretiraju kao procesni rezultat ili
output. No, navedeni rezultat procesa turisticke agencije ujedno je i podloga za
oblikovanje inputa za sljedeéi ciklus procesa, postavljaju¢i ga svaki put na sve viSoj
razini. Time se postize jedna od klju¢nih pretpostavki za u¢inkovitu primjenu i
unapredenje sustava kvalitete.

U konaénici, zakljuéuje se da hrvatske putnicke agencije nuzno moraju
kontinuirano prikupljati, analizirati i ugradivati u svoj sustav informacije o trziSnim
zahtjevima i zadovoljstvu svojih korisnika, §to postaje osnovnim preduvjetom opstanka
u zahtjevnom, konkurentskom poslovnom okruzju. Stoga, ponovno treba ukazati na
injenicu da financijski pokazatelji poslovanja nisu jedino mjerilo uspjeSnosti
organizacije, ve¢ da se posebna paznja mora pridavati i relativnim pokazateljima
zadovoljstva korisnika.

Izmjereno zadovoljstvo korisnika turistickoj agenciji moZe posluziti kao
pokazatelj uspjeSnosti poslovanja u proslosti i sadasnjosti, ali isto tako 1 kao indikator
uspjesnosti buduceg poslovanja budué¢i da je veéa vjerojatnost da ¢e zadovoljni
korisnici pojedine agencije ostati njezini korisnici i u buduénosti.
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Zusammenfassung

MARKETINGINFORMATIONEN ALS GRUNDLAGE
ZUR VERBESSERUNG VON QUALITAT DER DIENSTLEISTUNGEN
KROATISCHEN REISEBUROS

Ungeniigende schrifiliche und empirische Materialien kinnen als Ursache schlechter Vertrautheit mit der
Tdtigkeit kroatischen Reisebiiros angesehen werden. Um sich sorgfiltig mit der aktuellen Problematik der
kroatischen  Reisebiiros auseinanderzusetzen, der die Reisebiiros tiglich begegnen, soll man zuerst den
aktuellen Stand der Situation und das Konzept ihrer Tdtigkeit betrachten, bzw. man sollte die Tatsache
beachten, wie stark die Reisebiiros moderne Entwicklungsrichtungen akzeptieren und praktizieren.

Unter den Bedingungen immer stérker Turbulenz der Mdrkte der Dienstleistungen, wo man besonders an den
Tourismusmarkt denkt, sieht man die Notwendigkeit Anwendung modernen Marketingkonzeptes, in dem man
sich auf die Bediirfnisse der Kunden- Touristen konzentriert. Die Reisebiiros werden solange auf dem sehr
konkurrenzfihigen Markt bleiben, bis sie den Forderungen der Touristenanspriichen entsprechen. Die
durchgefiihrte Forschung weist auf den Mangel und das Nichtbeachten der Marktinformationen hin, die als
Ausgangspunkt zur Qualititsbeforderung der Dienstleistungen kroatischen Reisebiiros dienen sollten.

Schliisselworter: Marketinginformationen, Qualitit der Dienstleistungen von Reisebiiros, Marktforderungen.
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