Zbornik radova Veleudilista u Sibeniku, 2025, Vol. 19(3-4), pp. 213-224
A. Cui¢ Tankovi¢, J. Musanovi¢, J. Dor¢i¢: KOMUNIKACIJSKE VJESTINE U TURIZMU

Dr. sc. Ana Cui¢ Tankovi¢'
Dr. sc. Jelena Musanovi¢?
Dr. sc. Jelena Dor¢i¢?

KOMUNIKACIJSKE VJESTINE U TURIZMU

Pregledni rad / Review paper
UDK/UDC: 338.48:316.77

DOI: 10.51650/ezrvs.19.3-4.8
Primljeno / Received: 18/09/2025
Prihvaceno / Accepted: 05/11/2025

Komunikacijske vjestine pruzatelja usluga sacinjavaju izraZajne sposobnosti u ponudi turi-
stickog proizvoda i stvaranju korisnicko iskustvo. Verbalna i neverbalna komunikacija,
aktivno slusanje, digitalna i pisana komunikacija temeljne su vjestine koje turisticki djelatnici
trebaju posjedovati. Istrazivanja pokazuju da mnogi mladi profesionalci, posebno pripadnici
generacije Z, ulaze na trZiste rada s nedovoljno razvijenim komunikacijskim vjestinama, sto
stvara nesrazmjer izmedu ocekivanja poslodavaca i stvarnih kompetencija. Digitalne vjestine
postaju sve vaznije u turizmu, dok se tradicionalne vjestine kao Sto su verbalna i pismena
komunikacija smatraju manje vaZznima za generaciju Z. Ipak, ove vjestine su kljucne za kvali-
tetne interakcije s gostima. Neverbalni znakovi, poput govora tijelaiizraza lica, takoder utjecu
na percepciju usluge. Kontinuirano ulaganje u ove vjestine doprinosi boljoj kvaliteti usluge,
konkurentnosti turistickih organizacija i stvaranju lojalnosti medu gostima.

Kljucne rijeci: komunikacijske vjestine; turizam; turisticki djelatnici; zadovoljstvo.

1. Uvod

Turizam kao gospodarska djelatnost karakterizira se visokim stupnjem meduljudske inte-
rakcije, u kojoj kvaliteta usluge uvelike ovisi o sposobnosti djelatnika da ucinkovito i empati¢no
komuniciraju s gostima. Usluge poput smjestaja, restoranske ponude, organizacije izleta ili
vodenja dogadanja ne ocjenjuju se iskljucivo prema funkcionalnosti, ve¢ prema nacinu na koji
se dozivljavaju, odnosno kako ih gosti percipiraju kroz komunikaciju s pruzateljima usluga.
Zbog toga se komunikacijske vjestine, ukljucujudi verbalnu i neverbalnu komunikaciju, pisanu
korespondenciju, digitalnu interakciju i aktivno slusanje, izdvajaju kao klju¢an ¢imbenik kori-
sni¢kog iskustva i ukupnog zadovoljstva gostiju (Succi & Canovi, 2019; Cui¢ Tankovi¢, Kapes &
Benazi¢, 2023). One ne omogucuju samo prijenos informacija vec i stvaranje emocionalne
povezanosti s gostom, 5to je osobito vazno u kontekstu suvremene “ekonomije dozivljaja” (Pine
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& Gilmore, 1999), u kojoj uspjeh usluga ovisi o sposobnosti pruzatelja da oblikuju personalizi-
rano i nezaboravno iskustvo. Istrazivanja ukazuju na nesrazmjer izmedu ocekivanja posloda-
vaca i komunikacijskih kompetencija mladih zaposlenika, osobito pripadnika generacije Z, koji
Cesto ulazu u digitalne vjestine, zanemarujudi pritom vaznost interpersonalne komunikacije i
emocionalne inteligencije (Lolli, 2013; Stevens, 2005). Osim tehnoloske i verbalne pismenosti,
sve vedi znacaj ima emocionalna inteligencija (sposobnost prepoznavanja i upravljanja vlasti-
tim i tudim emocijama) kao temelj uspjeSne komunikacije s gostima. Cilj ovog rada je analizirati
klju¢ne komunikacijske vjestine relevantne za rad u turizmu, istraZiti izazove koji proizlaze iz
generacijskih i tehnoloskih promjena te predloZiti smjernice za njihovo unaprjedenje u cilju
povecanja kvalitete usluge i konkurentnosti turistickog sektora.

Na temelju navedenih ciljeva, rad se usmjerava na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koje su preporucene metode razvoja komunikacijskih vjestina u turizmu i u poslovnoj
praksi?

2. Kako se razlikuje percepcija komunikacijskih vjestina kod pripadnika generacije Z u
usporedbi sa zahtjevima turisti¢kih poslodavaca prema dosadasnjim istrazivanjima?

Odgovori na ova istrazivacka pitanja omogucit ¢e dublje razumijevanje uskladenosti
izmedu obrazovnih pristupa i potreba trzista rada u turistickom sektoru.

2. Metodologija istrazivanja

Rad se temelji na narativnom pregledu literature, ¢ija je svrha pruziti kvalitativni uvid u klasifi-
kaciju komunikacijskih vjestina, metode njihova razvoja u obrazovnoj i poslovnoj praksi u turizmu
te u usporedbi percepcije tih vjestina medu pripadnicima generacije Z i zahtjeva turisti¢kih poslo-
davaca. Ovaj pristup odabran je jer omogucuje fleksibilnu sintezu teorijskih i empirijskih dopri-
nosa te naglasavanje klju¢nih trendova i izazova, a ne iscrpan popis svih dostupnih izvora.

PretraZivanje relevantnih znanstvenih ¢lanaka provedeno je u lipnju 2024. u dvjema
bazama podataka: Web of Science (WoS) i Scopus. Koristene su kombinacije klju¢nih rijeci:
communication skills, tourism, hospitality, employability skills, Generation Z, employers’ require-
ments, education, training methods. Analiza je bila ogranic¢ena na radove objavljene izmedu
2015.i2024. godine, na engleskom jeziku, u recenziranim ¢asopisima iz podrucja drustvenih
znanosti i turizma.

Ukljuceni su samo radovi s jasnim fokusom na komunikacijske vjestine, dok su isklju-
¢eni radovi bez dostupnog cjelovitog teksta te nerecenzirani materijali poput sazetaka
konferencija ili stru¢nih izvjestaja. Pretrazivanjem je identificiran veci broj radova, a nakon
uklanjanja duplikata i primjene kriterija uklju¢ivanja u analizu je uvrsten reprezentativan
skup relevantnih izvora.

Analiza je provedena kroz kvalitativnu interpretaciju i usporedbu odabranih radova, pri
¢emu su istrazivacka pitanja obradena kroz dvije tematske cjeline:

- klasifikacija komunikacijskih vjestina i preporu¢ene metode njihova razvoja (istrazi-

vacko pitanje 1, Tablica 1)
- usporedba percepcije komunikacijskih vjestina generacije Z s ocekivanjima posloda-
vaca (istrazivacko pitanje 2, Tablica 2).

Ovakav pristup omogucuje usmjerenost na najrelevantnije nalaze te doprinosi boljem

razumijevanju izazova i potreba vezanih uz komunikacijske vjestine u turizmu.
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3. Konceptualni okvir komunikacijskih vjestina u turizmu

Komunikacijske vjestine predstavljaju temelj uspjeSnog poslovanja u turizmu, u kojem su
interakcije izmedu pruzatelja usluga i gostiju neizbjezne te presudne za stvaranje pozitivhog
dozivljaja. U kontekstu “ekonomije dozivljaja” (Pine & Gilmore, 1999), turisticki djelatnici tre-
baju ovladati raznim tehnikama kako bi omogucili personaliziranu i kvalitetnu uslugu. Buduci
da se takva interakcija ostvaruje kroz razlicite oblike, vazno je razumjeti kako se pojedine vrste
komunikacijskih vjestina primjenjuju u praksi. Na temelju analize literature i dosadasnjih istra-
zZivanja, komunikacijske vjestine u turizmu sastoje se od verbalne, pismene, neverbalne, inter-
kulturalne, emocionalne vjestine komuniciranja, kao i vjestine slusanje i asertivnost (Cui¢ Tan-
kovi¢, Kapes & Benazi¢, 2023; Lolli, 2013; Succi & Canovi, 2020; Zehrer & Mossenlechner, 2009;
Van Laar et al., 2017). Takva klasifikacija omogucuje sustavan pregled klju¢nih kompetencija

te istice primjenu u praksi i preporuke za daljnje unaprjedenje (Tablica 1).

Tablica 1: Pregled komunikacijskih vjestina u turizmu

komunikacija

vodenje tura, davanje preporuka
u restoranu.

Komunikacijska | _ . . . A ;
- Primjena u turizmu Primjena u praksi
vjestina
Verbalna Informiranje gosta na recepciji, Treninzi jasnog i profesionalnog

izraZzavanja; role-play simulacije
s gostima.

Pismena
komunikacija

E-mail korespondencija,
marketinski materijali,
informativne brosure.

Razvoj poslovne pismenosti
i preciznog izrazavanja; radionice
pisanja e-mailova i oglasa.

Aktivno slusanje

RjeSavanje prituzbi,
prepoznavanje skrivenih
potreba gosta.

Treninzi aktivnog slusanja i
davanja povratnih informacija;
evaluacija kroz studije slucaja.

Asertivnost

Upravljanje konfliktima, pregovori
s dobavlja¢ima i gostima.

Radionice asertivne komunikacije;
tehnike “win-win" pregovora.

Neverbalna
komunikacija

Govor tijela, kontakt o¢ima, izrazi
lica tijekom usluzivanja.

Treninzi neverbalne svjesnosti
(video-analiza vlastitih nastupa);
razvoj otvorenog govora tijela.

Interkulturalna
komunikacija

Rad s gostima razlicitih kultura
(razlike u formalnosti, jeziku,
gestama).

Uvodenje interkulturalnih treninga
i “cultural sensitivity” modula
u edukaciju zaposlenika.

Emocionalna

Upravljanje stresnim situacijama,

Programi emocionalne inteligencije;

komunikacija

online recenzije.

inteligencija empatija prema gostima. mentorstvo i coaching u praksi.
Digitalna pismenost kao
Digitalna Drustvene mreze, chatbotovi, standardni dio kurikuluma;

trening brzog i profesionalnog
odgovaranja na recenzije.

Izvor: Izrada autorica

Svaka od ovih kategorija ima specifi¢cnu ulogu u kvaliteti usluge, stoga se u nastavku rada
daje detaljniji opis temeljnih, relacijskih, kontekstualnih i strateskih vjestina.
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3.1. Temeljne vjestine

Temeljne vjestine ukljucuju verbalnu i pisanu komunikaciju, koje predstavljaju osnovu sva-
kodnevnih interakcija u turizmu. Verbalna komunikacija obuhvaca govor, ton glasa, jasno¢u
izrazavanja i sposobnost prilagodbe sugovorniku. U turizmu je izuzetno vazno da zaposlenici
komuniciraju jasno, profesionalno i empati¢no, koristedi prikladan jezik i ton. Verbalna komuni-
kacija je klju¢na u turizmu — primjerice kada zaposlenik u hotelu mora gostu pruziti jasne i
toc¢ne informacije o smjestaju ili kada turisticki vodi¢ prilagodava stil govora razlicitim vrstama
publike, poput obiteljskih grupa ili poslovnih putnika (MacDermott & Ortiz, 2017). Turisticki
agenti ¢esto moraju brzo odgovarati na upite klijenata i uvjerljivo predstaviti ponude kako bi
osigurali rezervacije. Ugostiteljski djelatnici, poput konobara i sommeliera, koriste verbalnu
komunikaciju ne samo za preuzimanje narudzbi, ve¢ i za preporuku jela i pi¢a, ¢ime podizu
ukupno iskustvo gostiju (Jiang & Alexakis, 2017). U hitnim situacijama, poput otkazivanja leta
ili nepravilnosti u rezervacijama, jasna i smirena verbalna komunikacija moze sprijeciti eskala-
ciju problema i osigurati da se gost osjeca podrzano i informirano.

Pisana komunikacija u turizmu obuhvaca e-mail korespondenciju, marketinske materi-
jale, poruke na drustvenim mrezama, komunikaciju unutar organizacije te izradu izvjestaja i
dokumentacije. Profesionalno i jasno pisanje presudno je za pruzanje tocnih i relevantnih
informacija gostima te za uspjesnu internu komunikaciju unutar turistickih organizacija
(Jones, 2011). Lose strukturiran e-mail s neto¢nim informacijama moze uzrokovati nezado-
voljstvo gostiju, dok dobro sastavljen informativni newsletter moze povecati interes za odre-
denu destinaciju (Bovee & Thill, 2018). Pisana komunikacija igra klju¢nu ulogu u kriznim situ-
acijama, kada je vazno brzo i precizno obavijestiti goste o promjenama ili sigurnosnim upu-
tama. Takoder, hoteli i turisticke agencije Cesto koriste personalizirane poruke kako bi
gostima pruzili dodatnu vrijednost, primjerice slanjem prilagodenih ponuda ili zahvalnica
nakon boravka. Jasno izradeni jelovnici, brosure i vodici doprinose boljem razumijevanju
ponude te povecavaju zadovoljstvo gostiju.

Kako bi se te vjestine razvijale, u obrazovne programe i interne edukacije u turizmu pre-
porucuje se ukljucivanje radionica pisane i usmene komunikacije, te treninga digitalne
pismenosti kroz prakti¢ne zadatke i koristenje suvremenih softverskih alata.

3.2. Relacijske vjestine

Relacijske vjestine u turizmu i ugostiteljstvu prvenstveno se odnose na aktivno slusanje i
asertivnost. Aktivno slusanje predstavlja sposobnost fokusiranog i pazljivog pracenja sugo-
vornika, razumijevanja njegovih poruka te pruzanja adekvatnih verbalnih i neverbalnih
povratnih informacija. U kontekstu turizma i ugostiteljstva, aktivno slusanje od presudne je
vaznosti jer zaposlenici ¢esto komuniciraju s gostima razlicitih kulturnih i jezi¢nih pozadina.
Kada zaposlenik pazljivo slusa gosta, ne samo da smanjuje moguénost nesporazuma, vec
pokazuje i postovanje prema njegovim potrebama. Primjerice, konobar koji u potpunosti
razumije posebne prehrambene zahtjeve gosta moze izbjeci pogreske u posluzivanju i time
povecati sigurnost i zadovoljstvo korisnika usluge (Brownell, 2010). Recepcioneri i turisticki
vodici aktivnim sluSanjem prepoznaju i neizreCene Zelje gostiju. Na taj nacin mogu ponuditi
personalizirane usluge, primjerice preporuke za lokalne atrakcije ili kulturne dogadaje, ¢ime
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se dodatno obogacuje iskustvo posjetitelja. Osim toga, sposobnost aktivnog slusanja
pomaze zaposlenicima u rjeSavanju prituzbi jer se gost osjeca uvazenim i shva¢enim, ¢akiu
situacijama kada se problem ne moze odmah u potpunosti rijesiti.

Asertivnost je druga klju¢na relacijska vjestina koja podrazumijeva jasno, izravno i profe-
sionalno izrazavanje vlastitih misli, osjecaja i potreba, uz istodobno postivanje prava i emo-
cija drugih osoba. Za razliku od pasivne komunikacije, koja moZze dovesti do zanemarivanja
potreba zaposlenika ili do frustracija, te agresivne komunikacije, koja moze narusiti odnose s
gostima, asertivnost predstavlja ravnotezu izmedu odlu¢nosti i empatije (Johanson et al,,
2011). Ona je ujedno usko povezana s emocionalnom inteligencijom, jer zahtijeva sposob-
nost prepoznavanja vlastitih i tudih emocija te njihovo izrazavanje na konstruktivan nacin
(Goleman, 1995; Alberti & Emmons, 2008).

U turizmu, zaposlenici se ¢esto nalaze u situacijama koje zahtijevaju balans izmedu zastite
interesa gosta i postivanja organizacijskih pravila, primjerice kod prituzbi, zahtjeva koji nadi-
laze standardnu uslugu ili nesporazuma u komunikaciji. Asertivan zaposlenik moci ¢e ljuba-
zno, ali odlu¢no objasniti pravila, istovremeno nudedi alternativno rjesenje kako bi se izbje-
gao konflikt i zadrzalo zadovoljstvo gosta. Takav pristup omogucava transparentnost, sma-
njuje mogucnost eskalacije problema i doprinosi profesionalnom imidzu organizacije.

Dugorocno, razvoj asertivnosti kod zaposlenika jaca povjerenje izmedu gosta i pruzatelja
usluge, jer gosti dobivaju dojam da se njihove potrebe uvazavaju, ali i da se posluje u okviru
jasno definiranih standarda. Time se ne samo osigurava visoka razina profesionalnosti u radu,
vec i gradi reputacija pouzdane i gostoljubive turisticke organizacije.

Relacijske vjestine poput aktivnog slusanja i asertivnosti izravno doprinose kvaliteti kori-
snickog iskustva i lojalnosti gostiju. Njihov razvoj trebao bi stoga zauzimati istaknuto mjesto
u obrazovanju i profesionalnom usavrsavanju bududih turistickih djelatnika.

Primjena u praksi moZe ukljucivati treninge aktivnog slusanja i role-play simulacije u
kojima zaposlenici uvjezbavaju rjesavanje prituzbi gostiju, kao i radionice usmjerene na
razvoj asertivnosti u zahtjevnim komunikacijskim situacijama.

3.3. Kontekstualne vjestine

U turizmu, koji se temelji na interakciji s ljudima razlicitih kulturnih i jezi¢nih pozadina,
posebno su vazne neverbalna i interkulturalna komunikacija.

Neverbalna komunikacija obuhvaca geste, mimiku, govor tijela, kontakt oCima i drzanje.
Cesto ima snazniji u¢inak od same verbalne poruke jer prenosi poruke o profesionalnosti,
gostoprimstvu i emocionalnom stanju zaposlenika. Time izravno oblikuje percepciju gostiju
o kvaliteti usluge. Primjerice, zaposlenik koji izbjegava kontakt o¢ima ili zauzima zatvoren
stav moze ostaviti dojam nezainteresiranosti. Suprotno tome, osmijeh i otvoreno drzanje
stvaraju osjecaj dobrodoslice (Knapp et al.,, 2014). U luksuznim hotelima i restoranima pazljivo
kontrolirani neverbalni signali, poput diskretnog kimanja ili suptilnog osmijeha, pridonose
atmosferi ekskluzivnosti i profesionalizma. Animatori u resortima pak koriste izrazene geste i
energi¢ne pokrete kako bi potaknuli goste na sudjelovanje u aktivnostima. S druge strane,
negativni neverbalniizrazi, primjerice prekrizene ruke ili uzdasi, mogu signalizirati frustraciju
ili nestrpljenje i time narusiti ukupni dozivljaj gosta.

217



Zbornik radova Veleudilista u Sibeniku, 2025, Vol. 19(3-4), pp. 213-224
A. Cui¢ Tankovi¢, J. Muganovi¢, J. Dor¢i¢: KOMUNIKACIJSKE VJESTINE U TURIZMU

Interkulturalna komunikacija podrazumijeva sposobnost zaposlenika da prilagode svoj
komunikacijski stil razli¢itim kulturnim normama i o¢ekivanjima gostiju. Bududi da turizam
svakodnevno okuplja posjetitelje iz raznih kulturnih sredina, zaposlenici se suocavaju s razli-
¢itim obrascima komunikacije, od razine formalnosti i osobnog prostora do jezika, gesta i
nacina obracanja (Jani & Han, 2014). Ako se ta osjetljivost zanemari, lako mogu nastati nes-
porazumi ili neugodne situacije koje umanjuju kvalitetu korisni¢kog iskustva. Suprotno
tome, kulturna fleksibilnost i empatija zaposlenika pridonose visem zadovoljstvu gostiju,
poticu njihovu lojalnost i dugoro¢no jacaju imidz destinacije na medunarodnom trzistu.

Visoka razina interkulturalne kompetencije omogucuje zaposlenicima da bolje razumiju
potrebe gostiju i pravodobno odgovore na njihove specifi¢cne zahtjeve. Time se podize pro-
fesionalnost u pruzanju usluga (Madlock, 2008; Zehrer & Moessenlechner, 2009). Empatija i
kulturna osjetljivost stoga nisu samo dodatna prednost, nego esencijalan element profesio-
nalne komunikacije u suvremenom turizmu, gdje kvaliteta odnosa izmedu zaposlenika i
gosta cesto cini razliku izmedu prosje¢nog i izvrsnog iskustva.

Razvoj kontekstualnih vjestina u praksi moguce je postici kroz video-analize neverbalne
komunikacije, treninge neverbalne svjesnosti te edukacijske module iz interkulturalne
komunikacije i kulturne osjetljivosti.

3.4. Strateske vjestine

Za razliku od relacijskih i kontekstualnih, strateSke vjestine usmjerene su na dugoro¢nu
odrzivost komunikacije i odnosa s gostima. One obuhvacaju sposobnosti koje zaposlenicima
omogucuju da upravljaju sloZzenim situacijama, povezuju svakodnevne zadatke s organiza-
cijskim ciljevima te se prilagodavaju novim trendovima i izazovima u turizmu. U ovom kon-
tekstu isti¢u se emocionalna inteligencija i digitalna komunikacija kao klju¢ne strateske kom-
petencije.

Emocionalna inteligencija odnosi se na sposobnost prepoznavanja, razumijevanja i uprav-
ljanja vlastitim emocijama te emocijama drugih ljudi (Goleman, 1995). U turizmu, gdje zaposle-
nici svakodnevno rade u situacijama koje mogu biti stresne i emocionalno zahtjevne, primje-
rice prituzbe gostiju, nesporazumi ili posebni zahtjevi, emocionalna inteligencija omogucuje
smiren, empatican i profesionalan pristup. Zaposlenici s razviienom emocionalnom inteligen-
cijom ucinkovitije rjesavaju konflikte, prepoznaju neverbalne znakove nelagode ili nezadovolj-
stva kod gostiju te nude proaktivna rjeenja. Takva sposobnost ne samo da povecava zadovolj-
stvo korisnika, ve¢ i jaca dugoro¢ne odnose s gostima i pozitivnu reputaciju organizacije.

Digitalna komunikacija obuhvaca sve oblike interakcije s gostima u digitalnom prostoru,
uklju¢ujuci e-mail, drustvene mreze, online platforme i chatbotove. Tehnoloski razvoj i pro-
mjena navika korisnika doveli su do toga da znacajan dio komunikacije u turizmu danas prolazi
kroz digitalne kanale. Kvalitetna digitalna komunikacija mora biti pravovremena, jasna i prila-
godena korisniku (Eshet-Alkalai, 2004; Van Laar et al., 2017). Primjerice, hotelski chatbot koji
trenutno odgovara na upite moze ubrzati proces rezervacije, dok brzi i profesionalni odgovori
na recenzije na platformama poput TripAdvisora ili Google Reviews izravno utjecu na percep-
ciju kvalitete usluge. Takoder, pravilno koristenje drustvenih mreza omogucuje personaliziranu
promociju destinacije, izgradnju brenda i jacanje lojalnosti gostiju (Guffey & Loewy, 2016).
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Razvoj emocionalne inteligencije i digitalne komunikacije kao strateskih vjestina omogu-
¢uje zaposlenicima u turizmu da povezu operativne zadatke s dugoroc¢nim ciljevima organi-
zacije. Time se stvara konkurentska prednost i osigurava odrzivo zadovoljstvo gostiju u dina-
mi¢nom i sve zahtjevnijem turistickom okruzenju.

Razvoj strateskih vjestina u praksi moZe se poticati kroz treninge emocionalne inteligen-
cije, koji uklju¢uju vjezbe prepoznavanja i upravljanja emocijama u simuliranim situacijama
s gostima, kao i kroz radionice digitalne komunikacije usmjerene na ucinkovito koristenje
e-maila, drustvenih mreZa i online platformi za profesionalnu interakciju s korisnicima.

4, Karakteristike buducih turistickih zaposlenika

Kako bi turizam zadrzao konkurentnost i pruzio izvrsnost u usluzi, klju¢no je razumjeti
karakteristike i kompetencije koje moraju razviti bududi zaposlenici. Suvremeno turisti¢cko
trziste trazi visoku razinu prilagodljivosti, emocionalne i interkulturalne inteligencije te izni-
mne komunikacijske vjestine koje nadilaze osnovno prenosenje informacija. Upravo su ti
elementi ono sto Cini razliku izmedu prosjecne i izvrsne usluge u svijetu u kojem je korisnicko
iskustvo klju¢na valuta.

Poslodavci u turizmu sve vise cijene tzv.,meke vjestine”, osobito komunikacijske vjestine,
prilagodljivost i rad u timu (Johanson et al., 2011). Komunikacijske sposobnosti opcenito se
smatraju najvaznijima u poslovanju (Kurylo & Robles, 2015), a istrazivanja pokazuju da ucin-
kovite komunikacijske vjestine donose znacajan povrat ulaganja u usluznim djelatnostima
(Cui¢ Tankovi¢ et al., 2023). Literatura ih ¢esto navodi i kao ¢imbenike uspjeha menadzera
(Bonitz, 2007), dok u specificnom kontekstu turizma jos uvijek nisu dovoljno istrazene (Lolli,
2013). Istrazivanja provedena medu hotelskim menadzerima potvrduju da se vise od 70 %
njih slaze kako su interpersonalne i komunikacijske vjestine klju¢ne za kvalitetno pruzanje
usluga (Lolli, 2013; Lamb-White, 2008).

Istrazivanja usmjerena na generaciju Z otkrivaju znacajan jaz izmedu samoprocjene komu-
nikacijskih vjestina i zahtjeva trzista rada. U tablici 2 prikazana je detaljna usporedba percepcije
generacije Z i ocekivanja poslodavaca u turizmu, uz naglasak na implikacije za praksu, koje
dodatno upucuju na potrebne smjernice za obrazovne programe i razvoj kadrova.

Vidljivo je da generacija Z precjenjuje vlastitu uspjesnost u neverbalnoj i digitalnoj komu-
nikaciji, dok podcjenjuje vaznost pisanih i usmenih vjestina. Upravo te dimenzije poslodavci
najvise vrednuju, osobito u kontekstu profesionalne korespondencije i rada s gostima. Ovi
nalazi upucuju na potrebu da obrazovni programi u turizmu snaZznije naglase razvoj pisanih
i usmenih komunikacijskih kompetencija.
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Tablica 2: Usporedba percepcije komunikacijskih vjestina kod generacije Z, zahtjeva
poslodavaca i implikacija za praksu

komunikacija

Generacija Z vjeruje da
je utome najucinkovitija
(Cui¢ Tankovi¢, Kapes &
Benazi¢, 2023).

dovoljna bez pisanih i
usmenih vjestina
(Knapp, Hall & Horgan,
2014).

Dimenzija Percepcija Zahtjevi Implikacije
vjestina generacije Z poslodavaca/trziSta |za praksu
Procijenjena kao . Obrazovni programi
IR Prepoznata kao vazna . .
najvaznija i najsnaznija . - trebali bi integrirati
. - u stvaranju pozitivnog
dimenzija A neverbalnu
R dojma i korisni¢kog S
komunikacijskih . - komunikaciju s
Neverbalna . iskustva, ali nije S . .
kompetencija. vjezbama pisanog i

usmenog izrazavanja
kako bi se izbjegao
disbalans u
kompetencijama.

Procijenjene kao
najmanje vazne i
slabije razvijene.

Poslodavci ih smatraju
klju¢nima za poslovnu

Ukljuciti intenzivne
module poslovnog

komunikacijska
vjestina

digitalnom
komunikacijom; ocjene
vaznosti i uspjesnosti
su niske (Cui¢ Tankovi¢
etal, 2022).

koordinaciju
(Johanson, Bronson &
Ritchie, 2011; Lolli,
2013; Bonitz, 2007).

Pisane Generacija Z pridaje im | komunikaciju, LT
- . . . o o pisanja, pisanja
komunikacijske | nisku vaznost jer se izvjeStavanje i X L
- . . .. . |e-mailovaiizrade
vjestine oslanja na brze napredovanje u karijeri |._ ., . .
- _ . . izvjestaja u kurikulume
digitalne poruke (Cui¢ | (Rios, Monteiro & {interne treninge
Tankovic¢ et al., 2023; Camacho, 2020). 9
Schroth, 2019).
Dozivljava se kao manje .
2V AN | presudna za kvalitetnu . I
vazna u usporedbi s . - : Potrebno je razvijati
. interakciju s gostima, e
neverbalnom i L kroz role-play vjezbe,
Usmena pregovore i timsku

javni nastup i
simulacije usluznih
situacija u obrazovnim
programima.

Generacija Z ga stavlja

U edukaciji naglasiti

komunikacija

dozivljava kao
,samorazumljivu” (Cui¢
Tankovi¢ et al., 2023).

na drustvenim
mrezama (Guffey &
Loewy, 2016; Van Laar
etal., 2017).

u skupinu Poslodavci ga smatraju . .
" . [ vaznost aktivnog
. prekomjernog klju¢nim za .. .
Slusanje - . .. slusanja u stvarnim
. ulaganja”: smatraju da |personaliziranu uslugu | . - .
(aktivno . - . R situacijama s gostima;
. su dovoljno dobriida |irjeSavanje prituzbi S T
slusanje) . |koristiti vjezbe i
nema potrebe za (Brownell, 2010; Lolli, ovratnu informaciiu
daljnjom obukom (Cui¢ | 2013). Sd mentora )
Tankovi¢ et al., 2023). )
Sve vaznija zbog Treba ju povezati s
Visoko razvijena, ali joj |digitalizacije usluga, korisnickim iskustvom i
generacija Z pridaje online reputacije i brend menadzmentom;
Digitalna nisku vaznost jer je interakcije s gostima treninzi za kriznu

komunikaciju na
digitalnim kanalima i
odgovaranje na
recenzije.
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5. Zakljucak

Turizam, kao jedna od najdinamicnijih i najinteraktivnijih grana gospodarstva, u velikoj
mjeri ovisi o kvaliteti komunikacije izmedu djelatnika i gostiju. Ovaj rad nastojao je kriti¢ki
sagledati komunikacijske vjestine koje su odlucujudi faktor u oblikovanju korisnickog isku-
stva te u stvaranju dugorocnih odnosa s posjetiteljima. Sposobnost turistickih djelatnika da
jasno, profesionalno i empati¢no komuniciraju s gostima znacajno doprinosi percepciji kva-
litete usluge, zadovoljstvu turista i konkurentnosti sektora.

Verbalna i neverbalna komunikacija igraju klju¢nu ulogu u ostvarenju pozitivnih interak-
cija. Jasno izraZzavanje, profesionalan ton i aktivno slusanje doprinose razumijevanju potreba
gostiju i izgradnji povjerenja. Neverbalni znakovi, poput govora tijela, izraza lica i tona glasa,
mogu znacajno utjecati na percepciju gostiju o ljubaznosti i profesionalnosti osoblja. Nji-
hovo pravilno koristenje povecava razinu zadovoljstva gostiju, dok njihovo zanemarivanje
moze dovesti do nesporazuma i negativnih dojmova.

Digitalna komunikacija u meduvremenu postaje neizostavan segment suvremenog
turizma. Online rezervacije, e-mail korespondencija i interakcija putem drustvenih mreza
zahtijevaju digitalnu pismenost koja vise nije opcija, ve¢ nuznost. Brzina i preciznost u digi-
talnoj razmjeni informacija presudne su za kvalitetu usluge, a iako automatizirani sustavi
poput chatbotova mogu unaprijediti korisni¢ko iskustvo, osobni pristup ostaje kljucan za
izgradnju lojalnosti gostiju.

Jedan od identificiranih izazova u turizmu jest nesrazmjer izmedu zahtjeva poslodavaca i
stvarne razine komunikacijskih vjestina kod novih i/ili mladih zaposlenika. Mladi profesio-
nalci, osobito pripadnici generacije Z, pokazuju visoku razinu digitalnih kompetencija, ali
slabije razvijene verbalne i pismene vjestine, Sto predstavlja prepreku u ostvarivanju kvali-
tetne interakcije s gostima. To ukazuje na nuznost prilagodbe obrazovnih programa kako bi
se studentima omogucio sustavan razvoj interpersonalnih i komunikacijskih kompetencija.

Dugorocno, ulaganje u komunikacijske vjestine zaposlenika donosi viSestruke koristi:
povecava se zadovoljstvo i lojalnost gostiju, jaca reputacija organizacija te stvara konkurent-
ska prednost na trzistu. Menadzeri bi trebali osigurati kontinuirano usavriavanje zaposlenika
putem treninga, radionica i mentorstva.

Kako bi se prevladao nesrazmjer izmedu potreba trzista rada i kompetencija novih zapo-
slenika, potrebno je uvesti ciljane mjere. Obrazovne institucije trebale bi u kurikulume uklju-
¢iti poslovno pisanje, javni nastup, aktivno slusanje i interkulturalnu komunikaciju, uz pri-
mjenu metoda poput role-play vjezbi, simulacija i video-analiza. Posebno je vazna sustavna
suradnja s turistickom industrijom, kroz stru¢ne prakse i projekte s realnim poslovnim izazo-
vima, kako bi studenti razvijali upravo one vjestine koje poslodavci najvise traze. Poslodavci
pak mogu pridonijeti kroz interne treninge, mentorstvo i programe cjelozivotnog ucenja koji
povezuju teoriju i praksu. Povezivanje akademskog obrazovanja s praksom kroz suradnju s
poduze¢ima omogucilo bi studentima stjecanje iskustava u stvarnim poslovnim uvjetima i
razvoj vjestina koje poslodavci traze. Takvim pristupom jaca se profesionalnost, konkuren-
tnost i kvaliteta usluge u turizmu, ¢ime se stvara odrziva prednost za cijeli sektor. Turisticka
poduzeca trebala bi kontinuirano ulagati u razvoj komunikacijskih kompetencija svojih
zaposlenika kroz interne treninge, mentorstvo i programe cjelozivotnog uc¢enja, uz uvodenje
jasnih komunikacijskih standarda i pracenje kvalitete interakcije s gostima putem povratnih
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informacija i evaluacija. Zaposleni bi trebali aktivno razvijati svoje verbalne, neverbalne i digi-
talne vjestine te posebice emocionalnu inteligenciju, empatiju i sposobnost aktivnog slusanja,
prilagodavajudi stil komunikacije razli¢itim kulturama i generacijama gostiju.

Ovakvim pristupom stvara se most izmedu obrazovanja i poslovne prakse, ¢ime se osigu-
rava uskladen razvoj komunikacijskih vjestina, povecava zaposljivost mladih stru¢njaka te
dugorocno jac¢a konkurentska prednost i odrZivost turistickog sektora.

Ovaj rad htio je pruziti sveobuhvatan pregled komunikacijskih vjestina relevantnih za
turisticki sektor analizom koja se temelji na sekundarnim izvorima i dosadasnjim istraZiva-
njima. Za potrebe kontinuiranog pracenja aktualne turisticke prakse, buduca istraZivanja
mogu empirijski prikupiti kvalitativne i kvantitativne podatke od trenutnih zaposlenika i
poslodavaca, kao i potencijalnih zaposlenika koji bi voljeli raditi u turizmu. Time bi se dobilo
dublje razumijevanje razlika izmedu samoprocjene i stvarnih komunikacijskih kompetencija.
Posebnu pozornost trebalo bi posvetiti usporedbi izmedu generacija zaposlenika i percep-
cije poslodavaca o pozeljnim kompetencijama. Buduca istrazivanja mogu ispitati stvarne
komunikacijske vjestine ne samo kroz ankete ili intervjue, ve¢ i promatranjem u stvarnim
radnim okruzenjima. Takoder, korisno bi bilo ispitati utjecaj treninga i edukacijskih programa
na razvoj komunikacijskih vjestina te ucinkovitost razli¢itih metoda ucenja, pogotovo kroz
simulacije i studije sluc¢aja. Kao jedno od nedovoljno istrazenih podrugja, buduca istrazivanja
mogla bi ispitati utjecaj umjetne inteligencije i digitalnih alata na interpersonalnu komunika-
ciju u turizmu te koliko se ti alati koriste u svakodnevnoj komunikaciji s gostima.
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Summary
COMMUNICATION SKILLS IN TOURISM

Communication skills of service providers consist of expressive abilities in offering a tourism product
and creating customer experience. Verbal and non-verbal communication, active listening, digital
and written communication are fundamental skills that tourism professionals need to possess.
Research shows that many young professionals, especially those from Generation Z, enter the labor
market with underdeveloped communication skills, creating a mismatch between employers’
expectations and actual competencies. Digital skills are becoming increasingly important in tour-
ism, while traditional skills such as verbal and written communication are considered less important
by Generation Z. However, these skills are crucial for quality interactions with guests. Non-verbal
cues, such as body language and facial expressions, also affect the perception of service. Continuous
investment in these skills contributes to better service quality, the competitiveness of tourism organ-
izations, and the creation of guest loyalty.

Keywords: communication skills; tourism; tourism professionals; satisfaction.
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