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1. UVOD

Turizam je danas vazan izvor prihoda za mnoge zemlje pa tako i u Hrvatskoj.
Svakodnevno raste broj objekata koji turistima pruzaju uslugu smjestaja. Suvremeni
turisticki trendovi sve viSe teze individualizmu i segmentaciji trziSta. Zato

prepoznajemo vaznost marketinskog brendiranja i tematiziranog hotelijerstva.

Predmet istrazivanja u ovom radu su soft brendovi razvijeni marketinskim brendiranjem
globalnih brendova. Svrha istraZivanja je proSiriti postojecCe teorijske spoznaje i doci
do novih teorijskih saznanja o poveznici marketinSkog brendiranja i tematiziranog
hotelijerstva. Ovom metodom Zeli se ispitati u kojoj su mjeri i kakve su marketinske
karakteristike tematiziranih hotela prisutnih na turistiCkom trzisStu te kakvu ulogu imaju
u segmentaciji turistiCke ponude, odnosno brendiranju hotelske ponude na turistiCkom
trziStu. Cilj rada odnosi se na vaznost utvrdivanja karakteristika brendova kojima se
struCnjaci koriste u uspjeSnom upravljanju trziSnom markom te cimbenika
segmentacije trziSta koji pritom pomazu pozicioniranje proizvoda na trziStu i
marketinSko brendiranje. Glavna hipoteza rada je stavljanje naglaska na
specijaliziranu hotelsku ponudu kroz paZljivo odgovaranje na potrebe segmentiranog
turistiCkog trzista i primjenu marketinSkog brendiranja u svrhu ucinkovitije

prepoznatljivosti, dostupnosti i koriStenja hotelijerske ponude.

Tijekom istrazivanja koriStene su teorijske i empirijske metode istrazivanja. Teorijskom
metodom obuhvaceni su istrazivanje znanstvenih i stru¢nih radova domacih i stranih
autora te pregled znanstvenih i struénih Casopisa, knjiga, zbornika, udzbenika i
internetskih stranica. Empirijski dio istrazivanja odnosio se na prikupljanje primarnih i
sekundarnih podataka s trziSta. Primarni podatci prikupljeni su analizom internetskih
stranica hotelskih poduzeca te objektivhom procjenom istrazivaca. Sekundarni podatci
prikupljeni su intervjuom provedenim s menadzZerom uglednog hotelskog lanca

Valamar grupacije.

Diplomski rad strukturiran je kroz deset cjelina. Prva cjelina je Uvod. Druga cjelina
tematizira Odrednice marketinskih brendova, odnosno funkcionalnost i psiholoSku
prednost nekog proizvoda ili usluge te njegovu emocionalnu povezanost s brendom.

Unutar ove cjeline razlikujemo i soft brendove kojim nezavisni hoteli imaju mogucost
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zadrZzavanja autonomije uz istovremeno uzivanje prednosti korporativhe podrske.
Takoder se razraduje koncept upravljanja trziSnom markom odnosno brend
menadzment unutar kojeg znacajnu ulogu u kreiranju brenda turistiCke destinacije ima
destinacijski menadzment. Treéi dio rada odnosi se na TrziSnu specijalizaciju
temeljenu na segmentaciji i razvoju proizvoda. Sam proces segmentacije moze se
pripisati potrazivanjima klijenata za ve¢im brojem razliCitih proizvoda i usluga koji
zadovoljavaju njihove smjesStajne zahtjeve Sto vodi do Sirenja velikih hotelskih lanaca,
razvoju brendova i povecanju profita. Nakon segmentacije proizvoda na trzistu (prema
opisanim varijablama) slijedi njegovo pozicioniranje na trziStu ¢ime se oznacava
mjesto koje hotelski proizvod zauzima na odredenom trziStu. TuristicCka ponuda
prilagodava se ,novom kupcu“ kroz razli€itu ponudu kompleksnih turistiCkih doZzivljaja
te se u kreiranju ponude sve viSe posvecuje paznja oCuvanju specificne slike i duha
lokalne zajednice. Cetvrta cjelina prikazuje Tematske hotele i odrednice razvoja pri
¢emu tematski hoteli predstavljaju novi trend suvremenog turizma. Tematski hoteli se
odnose na smjestajni objekt koji svoju opipljivu imovinu, osoblje i neopipljivu aktivnost
temelji na jedinstvenoj i snaznoj temi putem koje klijentima nudi pamtljivo iskustvo.
Odrednice razvoja tematskih hotela ukazuju klijenti koji i sam hotel smatraju turistiCkom
atrakcijom, a najbolje su ocijenjeni oni hoteli koji tematsku ponudu nude kroz
gastronomiju, animacijske programe ili sam ugodaj. Peti dio rada tematizira
Suvremene trendove u svjetskoj hotelskoj industriji - tematske hotele (istrazivanje
globalnog brendinga) unutar kojeg se naglasava povezanost modnog dozivljaja kao
suvremenog trenda i hotelijerstva. Sesti dio prikazuje IstraZivanje hotelskih
marketinskih brendova i rezultate provedene kratke analize hotelskih marketindkih
brendova s Consortia certifikatom u svrhu istrazivanja nacina na koji ovi hoteli postizu
vidljivost na turistiCkom trziStu. Sedma cjelina se odnosi na Razvoj hotelskih
marketinskih brendova — Valamar hoteli i ljetovaliSta unutar koje je prikazan intervju
proveden s menadzerom jednog od Valamar hotela kako bi se ispitala konkurentnost,
trziSno pozicioniranje i posebne ponude Valamar hotela. ZakljuCak je naveden u
osmom poglavlju. Deveto poglavlje prikazuje podatke o koriStenoj literaturi, tablicama
i provedenoj anketi. Deseta cjelina odnosi se na saZetak rada na hrvatskom i
engleskom jeziku.



2. ODREDNICE MARKETINSKIH BRENDOVA

Americka marketinSka asocijacija (AMA) definira marku (brand) kao ime, termin, znak,
simbol, dizajn ili kombinaciju istih usmjerenih na identifikaciju proizvoda ili usluga
nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga
konkurencije (Paliaga, 2007). Marka iznad svega omogucava diferencijaciju proizvoda
u svijesti potroSaca. Brand Cine tri kljuCna elementa: znak, ime i slogan. Marka ili brand
mogu oznacavati jedan proizvod ili uslugu, grupu proizvoda ili usluge ili sve proizvode-
usluge nekog proizvodaca, Dobar brand zapravo pojednostavljuje odluke pri kupnji i
jam¢i nam odredenu kvalitetu. Brand je neSto viSe od samog proizvoda ili usluge.
Marka je prije svega ime, simbol identifikacije, a uz to i niz dodanih vrijednosti koje
potroSacu jednostavno obecavaju kako funkcionalnu tako i psiholosku prednost nekog
proizvoda ili usluge: njegovu upotrebljivost, cijenu, ambalazu, okus, miris, boju, dizajn,
asocijacije i oglasavanje. Dakle, brand je kombinacija razliCitih Cimbenika koji
proizvodu ili usluzi daju identitet i Cine ga razli€itim od ostalih. Zapravo se proizvod ili
usluga s brandom razlikuje od ostalih sli€nih proizvoda jer potroSaCima djeluje
privliacnije od drugih konkurentskih proizvoda. Najbolji brandovi znaju da obec¢anje koje
brand nudi nadilazi njegovu funkcionalnost (Adamson, 2008). Fleksibilnost, mjerljivost
i odrzivost su pobjednicke karakteristike branda. Emocionalna povezanost klijenta s
brandom odnosi se i na ideju ili misao koju klijent odrZzava o odredenom brandu. Takva
emocionalna povezanost i asocijacije koje stvara kod klijenta upravo sluzi za
diferenciranje razli€itih brandova (Adamson, 2008). Tako npr. Van den Bergh i Behrer
(2011) identificiraju pet kljuénih elemenata omiljenih brandova medu mladim
generacijama: privlacnost unutar drustvenih krugova, nenametljiva autentinost
proizvoda, jedinstvenost proizvoda koja se postiZze identifikacijom s proizvodacem,
mogucnost isticanja svog jedinstvenog identiteta kroz proizvod te poticanje pozitivnih
i otklanjanje negativnih emocija (poput stresa).

Branding koji se rabi gotovo uvijek kao sinonim za termine marka i brand, definiramo
kao izraz za davanje svih potrebnih elemenata za identitet marke proizvoda ili usluge
(Paliaga, 2007). Brandiranje danas predstavlja jedan od najvaznijih procesa u
stvaranju jedinstvenosti i prepoznatljivosti turistiCkin destinacija (BencCi¢, 2016).
Branding je i Siri pojam koji pokriva ime, dizajn, simbol, pravno zasticene elemente

identiteta itd., koji se koriste zbog razlikovanja proizvoda, usluge i proizvodaca u
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odnosu na druge. Brand i brandiranje su puno viSe od vanjskog atributa proizvoda ili
poduzeca, odnosno puno vise od samog stvaranja njihovog vizualnog identiteta
(Vukman i Drpi¢, 2014). Brand se stvara dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim
radom, tijekom procesa koji ukljuCuje pazljivo planiranje i veliko dugoro¢no ulaganje.
|z toga proizlazi kako je za stvaranje jakog branda potrebno brandiranje ili drugim
rije€ima, strategijski menadzmentski proces (Vukman i Drpi¢, 2014).

U kontekstu ovog rada marka i brand koriste se kao sinonimi te se oba naziva koriste
u istom znacenju. lzraz branding koji dolazi iz izraza brand takoder se koristi u
izvornom obliku, obzirom da se i na drugim stranim jezicima, odnosno stranoj literaturi
koja nije ameriCka ili engleska takoder koristi u svom izvornom obliku te se kao takav
ne prevodi.

Neki zaCeci marke (branda) vezuju se za davanje imena trgovinama, naj¢esce prema
vlasniku kako bi se one medusobno razlikovale. Danas uporabom marke ili branda
razliCite tvrtke pa tako i gradovi, drzave, nacije, nastoje uspostaviti razliCite oblike
komunikacije sa svojim potroSacima-korisnicima usluga diferencirajuci se pri tome od
konkurenata i nudeéi odredeni proizvod ili uslugu sa specificnim, kupcima
prepoznatljivim svojstvima. Prilikom rasprave o markama proizvoda ili usluga potrebno
je razlikovati ime marke (brand name) od znaka marke (brand mark) i zastitnog znaka
(trade mark). Ime marke je dio koji se moze izgovoriti. Ime marke je Cesto jedino
svojstvo koje neki proizvod razlikuje od drugih. PotroSacima je ime marke temeljno kao
i sam proizvod. Znak marke je dio koji se ne moze izgovoriti, a ve¢inom je to graficki
element, prikaz ili simbol marke. Zastitni znak je marka ili dio marke koji je zasti¢en,
registriran od upotrebe drugih, npr. Coca Cola. Zastitni znak moze koristiti samo njezin
vlasnik. Marka nekog proizvoda ili usluge osigurava pogodnosti i za kupce i za
prodavacCe. Marke pomaZzu kupcima pri prepoznavanju pojedinih proizvoda koji im se
svidaju ili ne svidaju te tako olakSavaju kupnju proizvoda koji zadovoljavaju njihove
potrebe. Bez marke proizvoda odabir proizvoda bi bio slu¢ajan i ovisio bi o drugim
kriterijima za odabir. Marka proizvoda ili usluge takoder pomaZze kupcima, korisnicima
usluga prilikom procjene kvalitete i ostalinh oCekivanja ili trazenih svojstava proizvoda
ili usluge. To znaCi da neka marka moze simbolizirati odreden stupanj kvalitete u
svijesti kupca. S druge strane marka proizvoda pogoduje i prodavacima prilikom

plasiranja novih proizvoda jer im omogucava laku prepoznatljivost od strane kupaca te

4



pomaze izgradivanju privrzenosti kupaca nekom proizvodu ili usluzi. Jedan od poznatih
struCnjaka u brandingu, Walter Landor, rekao je: Proizvodi su proizvedeni u
tvornicama, ali brandovi se stvaraju u mislima (Paliaga, 2007). Marka je osim toga i
aktualno intelektualno vlasnistvo. Zato i kazemo da je brand ili marka zbroj svih
opipljivih i neopipljivih karakteristika proizvoda, poput trgovackog imena, simbola,
logotipa, prepoznatljivog dizajna, koji razlikuje jedan proizvod ili uslugu od istog ili
slicnog proizvoda konkurencije. Dakle, kombiniraju¢i sve prije iznesene definicije
mozemo zakljuciti da je marka ime i simbol koji identificira: izvor odnosa i povezanosti
proizvodaca i kupca, izvor obecanja kupcu i jedinstvenost nekog proizvoda ili usluge
te skup svih pozitivnih ili negativnih iskustava koja su kupci imali priliku ostvariti s nekim
proizvodom ili uslugom. U nacelu, vrste maraka mogu se podijeliti na dvije kategorije:
proizvodacCeve i vlastite marke. ProizvodaCeve su marke potekle od proizvodaca i
osiguravaju da se pojedine proizvodace identificira s njihovim proizvodima prilikom
prodaje. Vlastite marke potje€u od posrednika, distributera, veletrgovaca ili trgovaca
na malo. Njihovo glavno obiljezje je da proizvodaci nisu istaknuti na ambalazi
proizvoda. Prema podatcima magazina BusinessWeek deset najvecih svjetskih marki
ili brandova jesu: Coca Cola, Microsoft, IBM, General electric, Intel, Nokia, Disney,
McDonalds, Toyota i Marlboro (Paliaga, 2007). Za razliku od Business weeka, Inter-
Apple, Google, Ikea, Starbucks, Al Jazeera, Mini, Coca Cola, Virgin, eBay i Nokia
(Paliaga, 2007).

Rije€ brand najvjerojatnije dolazi od staronorveskog, ,brandr®, Sto znaci gorjeti (to burn)
i od tog se porijekla zadrzavalo u anglosaksonskom narjecCju (Paliaga, 2007). Upravo
je kroz Zigosanje uzarenim predmetima-znakovima svojeg stada u ranim zaCecima
CovjeCanstva, zapocelo i brandiranje, a s razvojem je trgovine i kupcima i trgovcima
postalo moguce razlikovati porijekla zivotinja od jednog farmera do drugog. Tako
stoCar s dobrom reputacijom o kvaliteti i uhranjenosti svojih Zivotinja nije imao
problema s plasiranjem svojih zivotinja na trZiste i obratno, sto€ari s loSom reputacijom
oznacCavani su kao rizi¢ni i oni Cije Zivotinje treba izbjegavati. Time je zapoCet proces
koji traje i danas; brand, Zig ili znak postao je vodilja k odluci o kupnji. Kasnije, s
razvojem vecih serijskih proizvodnji osobito glinenih posuda pa i amfora (u svim
mediteranskim civilizacijama od stare Grcke do Rimskog imperija), razliCitih dimenzija

za pohranjivanje Zzita, ulja i vina koriSteni su razliiti tipovi i vrste oznaCavanja, kao Sto
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su kriz, riba, zvijezda koji su oznacavali porijeklo kako posuda tako i robe koja se u
njima nalazila (Paliaga, 2007). Taj podatak omogucavao je perzijskim, fenicanskim,
gr¢kim i kasnije rimskim trgovcima i kupcima razlikovanje geografskog porijekla robe
za koje je tada vezivana kvaliteta, ljekovitost i vrijednost pojedinih namirnica i
proizvoda. U starom Rimu, po prvi puta postavljeni su principi prvih trgovackih uzanci
i zakona koji su Stitili imena marki $to naravno vec tada nije sprijecilo postojanje
imitacija imena i znakova od drugih manje poznatih proizvodaca. O tome i danas u
British Museumu postoje dokazi koji potvrduju postojanje imitacija marki. NazZalost,
padom Rimskog carstva izgradeni drzavni sustav tadasnjeg brandinga polagano je
zamro. Oznacavanje proizvoda dalje se razvijalo na lokalnoj razini, razini gradova.
Iznimke su Cinile odredeni znakovi koje s koristili kraljevi, carevi, i vlade (Orao
Hapsburga, carska krizantema u Japanu). Tek u 17. i 18. stolje¢u kada je volumen
proizvodnje namjestaja, porculana, tepiha i sliCnih proizvoda narastao, osobito u
Francuskoj i Belgiji, manufakture su zna€ajno zapocCele s oznaCavanjem kvalitete i
porijekla svojih proizvoda. Negdje u isto vrijeme zapoceto je na zakonima utemeljeno
oznacCavanje proizvoda od zlata i srebra radi garancije njihove vjerodostojnosti prema
potencijalnim kupcima. Usprkos svim ranijim navedenim primjerima, ipak je Siroka i
organizirana primjena oznacavanja proizvoda, a time i distinkcije na bazi trziSnih marki
zapocCela krajem 19., odnosno pocCetkom 20. stolje¢a, usporedo s velikom
industrijskom revolucijom, Sirokim politiCkim promjenama, kao i razvojem prvih
marketinskih agencija i ve¢ tada globalnom trgovinom. Mnogi i sada vodeci brandovi
zapravo datiraju vec¢ iz tog doba. Coca Cola, Bass bear, American express travellers
cheques, itd. (Paliaga, 2007). Usporedno s razvojem prvih trziSnih marki razvila se i
legislativa, zakoni kojima se nastojalo zastititi autorska i ostala trgovacka prava
izvornih proizvodaCa. Najsnazniji razvoj i uporaba trziSne marke dogadaju se
zavrSetkom Drugog svjetskog rata, pojavom marketing koncepcije, pojavom
konzumerizma i razvojem masovnih medija, osobito televizije. Dodatnom Sirenju
brandinga pridonio je pad Berlinskog zida, nastanak svjetskih politickih blokova, razvoj
interneta i svjetske digitalne, svima dostupne informacije, Sirenje novih oblika medija,
satelitskih programa, zapravo sve $to danas koristimo i Sto nam je omogucilo uvid u
svaki kutak nasSega planeta. Dostupnost informacije i sloboda trgovine osnove su
uspjesnosti branda i brandinga. Pravi smisao branda nadilazi ono $to mozemo Cuti,
vidjeti ili opipati. Osim samog proizvoda ili usluge, marka izmedu ostalog predstavlja i

kvalitetu tvrtke, nacin poslovanja i ukupnu komunikaciju unutar tvrtke kao i sve
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suodnose tvrtke s trziStem. U osnovi marketeri razlikuju tri elementa svake marke:
njezinu sustinu, njezine Koristi i njezine atribute. Sustina marke je njezina vrijednost
koju prepoznaju sami potroSaci. Kako se odnosimo prema imidzu marke, emocijama i
statusu. Atributi podrazumijevaju vidljive i nevidljive, opipljive i neopipljive
karakteristike koje vezujemo za svaku pojedinu marku (boja, znak, grafika, slogan,
funkcije, oblici, dizajn).

Osnovni zadatci trziSne marke jesu:

1. Vizualna distinkcija branda koja obuhvaca kombinaciju imena, slova, simbola,
potpisa, oblika, slogana ili tomu slicnog. Medutim, ime je svakako jedan od najvaznijih
dijelova vizualizacije marke. Svi ostali dijelovi poput znaka, slogana, oblika mogu se i
mijenjati kroz vrijeme, no ime najvecim dijelom ostaje postojano i trajno. Tako su glavni
elementi vizualne distinkcije ime, logotip, simbol, lik, slogan, jingle i pakiranje. Ime
marke je onaj dio marke koji se moze izgovoriti, re€i. Predstavlja glavnu temu ili klju¢ne
asocijacije pripadajucega proizvoda, moze sadrzavati i brojcanu komponentu (alfa
numericko ime). Simboli ili logotipi mogu stvoriti poznatost marke, njene asocijacije i
svidanje potroSaCima, Sto moze potaknuti lojalnost marki i percipiranje kvalitete. Znak
marke je onaj dio marke koji se moze prepoznati ali se ne moze izreci, kao Sto su

simbol, dizajn ili upotreba razliCitih boja ili slova.

2. Kreiranje posebne, neizbrisive impresije kod potencijalnih kupaca (u razvijenim
gospodarstvima potroSaCima stoji na raspolaganju veliki broj moguc¢nosti za kupovinu
velikog broja proizvoda ili usluga). Tako je svima nama dostupno viSe desetaka
razliCitih proizvodaCa automobila, odnosno viSe tisu€a razliCitih tipova vozila sa
stotinama razli€itih vrsta opreme, specifikacija i boja. Vrijeme kada je Henry Ford
ponudio svojim kupcima ,birajte bilo koju boju, samo da je crna“ odavno je proslo.
Upravo ta prije spomenuta diversifikacija rezultira velikim pritiskom na sve one koji
nude odredene proizvode ili usluge kako bi svojim potencijalnim kupcima ponudili $to
bolju kvalitetu, Sto vecu vrijednost i najSiru mogucu dostupnost vlastitih proizvoda ili
usluga. Stvarna je vrijednost uspjesne trziSne marke da se s ponudenom kvalitetom,
razinom cijene, dizajnom, razliCitim drugim karakteristikama zapravo priblizi Sto je
moguce blize oCekivanjima koja su potencijalni kupci zacrtali u svojim mislima. Uspjeh

je trziSne marke vezan iskljuCivo za njezinu autenti¢nost. Shvacanje trziSne marke i
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njezinih osnovnih elemenata kao osnovnog dijela ukupne imovine tvrtke, grada,
drzave, zapravo je neosporiva. Knjigovodstvena vrijednost Coca Cole je tako u 2002.
godini bila 10,5 milijardi USD-a dok je vrijednost tvrtke na burzi prelazila 136 milijardi
USD-a. Zapravo je ta nevidljiva vrijednost, vrijednost marke, razlika izmedu trziSne i
knjigovodstvene vrijednosti, dio vrijednosti imovine koji je nastao zbog adekvatnog
upravljanja brandom. Uz trZiSnu vrijednost, marke imaju i odredenu drustvenu
vrijednost koja u pravilu proizlazi iz povecanja konkurentnosti, stalnog poboljSanja
kvalitete proizvoda, visokih ulaganja u istrazivanje i razvoj koja rezultiraju novim
drustvenim inovacijama te pritiskom na odgovorno drustveno, socijalno i ekolosko
ponasanje vlasnika marki. Marke koje odrZzavaju svoje obecanje stalno privlaCe nove i
zadrZavaju postojece, lojalne kupce Cime kreiraju razliCite aspekte vrijednosti za sebe
i sve svoje kljuCne dionike. Upravo ta lojalnost omogucava bolje planiranje i pracenje
kako prihoda tako i dobiti za svaku tvrtku koja ima razvijenu i prepoznatljivu trziSnu
marku. Ukratko, jaka trziSna marka umanjuje razliCite rizike za svoje kupce, dok za
vlasnika marke omogucuje bolji trziSni polozaj u odnosu na svoje konkurente pa je

stoga za nas veoma vazno znati dobro upravljati trziSnom markom.

Kornberger (2010) zakljuCuje kako su brandovi dusa ne samo korporacija i organizacija
ve¢ novih struja i pokreta u kulturi i ekonomiji. Oni nadoknaduju hladnu logiku
transakcije uvodecCi trenutak interakcije izmedu proizvoda i potrosaca. Nude
mogucnost stvaranja identiteta zaobilazeci tradicionalne granice podjele (klasa, nacija,
religija itd.) te stvaraju narative prema kojima zivimo. Predstavljaju vrijednosti, ne
funkcionalnosti tako Sto proizvode pretvaraju u socijalne oznake, a konzumaciju

proizvoda u drustveni fenomen.

2.1. Soft brendovi

Koncept soft brendova razvijen je zadnjih desetak godina (Tesse Fox, 2016). Baker
navodi kako se poCetkom razvoja soft brenda smatra 2008. godina kada je Choice
Hotels International pokrenuo novi trzisSni kocept uvodenjem Ascend Hotel Collection
(2018). Ovaj koncept, nazvan soft brendom, opisan je kao ,nezavisni, jedinstveni
boutique ili povijesni hotel s istaknutim lokalnim brendingom kojim se zele zadrzati
vlastiti identitet i ime, a istovremeno koristiti Siri distribucijski kanal“. Od tada Ascend

(koji je pri vrhu Chice brend piramide) obuhvaca vise od 200 nekretnina. Dionice soft



brendova su 2015 godine iznosile 0.7% ukupnog inventara Sjedinjenih Americkih
drzava te se ocCekivalo da ¢e doseci 1% u narednih nekoliko godina (Ricca, 2015).

Soft brend hotelska ponuda oslanja se na svjetonazore milenijalaca i plateznu mo¢
generacije baby booma (Tesse Fox, 2016), a neki autori navode kako je sama ideja
soft brenda potaknuta velikom krizom trziSta iz 2008. godine. Tada su se poceli stvarati
trziSni savezi kako bi se zadrzala konkurentnost pojedinih firmi (npr. Leading Hotels of
the World, Luxury Hotels of the World, Preferred Hotels te Resorts and Pride of Britain)
(Baker, 2018).

Firme poput Preferred Hotel Group, Leading Hotels of the World i Small Luxury Hotels
of the World imaju strukturu (stru¢nost i podrska globalnog brenda) kojom podrzavaju
nezavisne hotele. Lindsey Ueberroth, predsjednica Preferred Hotel Group to vidi kao
partnerstvo u kojem je odnos puno fleksibilniji nego kod odrzavanja €vrstog, strogog i
rigidnog lanca globalnog brenda (Sullivan, 2016). Soft brendovi nude zlatnu sredinu za
vlasnike koji Zele zadrzati svoju neovisnost i uzivati prednosti korporativhe podrske.
Sve viSe hotela se prikljuCuje brendovima u vlasnistvu velikih hotelskih lanaca zbog
koristi od grupne podrSke i velikog stupnja autonomije (nekarakteristiCne za
tradicionalne brendirane hotele). Soft brendovi omogucuju hotelu da zadrzi svoju
neovisnost i jedinstvenu ponudu uz uzivanje prednosti brendiranog lanca oglasavanja,
prepoznatljivosti, ulaganja i trziSne zastite (Baker, 2018). Soft brendovi pripadaju
brendiranoj distribuciji, prodaji, marketingu i sistemu vjernosti (Ricca, 2015) te dobivaju
podrsku u vidu fleksibilnih ugovora, niske provizije, vodenja prihoda i rezervacija,
prodaje, kupnje, programa nagradivanja te osiguranja kvalitete proizvoda (Sullivan,
2016). Razvoj soft brendova omogucuje nezavisnim hotelima veci izbor pri uklju€ivanju
u neku vecu hotelsku kolekciju. Vlasnici nezavisnih hotela sami biraju nivo uklju€enosti
u Clanstvo s globalnim brendom, do razine koja je njima prihvatljiva i potrebna. Takav
model suradnje je koristan za obje strane. Brendirani hoteli soft brendovima nude
pristup konferencijama, edukacijama i razmjeni partnerstva, kao i recentnim
istrazivanjima trzista te povecavaju operativnu uc€inkovitost. Operativna u€inkovitost se
odnosi na podrsku koju soft brend dobiva pri postizanju zadovoljstva klijenta i
osiguravanju (Tesse Fox, 2016). Vezivanje nekog hotela za poznati brend moze
vlasnicima hotela olakSati potragu za financijerima, narocito ako se hotel prikljuci soft
brendu i prije samog otvaranja. Samo Clanstvo u soft brendu doprinosi i do 60%
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ukupnim prihodima hotela (Tesse Fox, 2016). Nezavisnim hotelima koji su dio soft
brenda raste vrijednost imovine, cijena i broj rezerviranih smjeStaja Sto govori o

isplativosti ulaganja u Clanstvo.

Postoje izvjesni izazovi pri ulasku nezavisnog hotela u soft brend, a oni se Cesto
odnose na zadovoljavanje standarda globalnog brenda. Razvojni rizik je manji kod
postojeceg hotela koji ve¢ ima svoje mjesto na trziStu nego kod hotela koji se tek otvara
i treba zadovoljiti kratkoro¢ne, a posljedicno i dugorone razvojne ciljeve. S druge
strane, novootvoreni hoteli mogu privu¢i paznju i povecati vidljivost soft brenda (Tesse
Fox, 2016).

Sto se ti¢e buduénosti, soft brend hoteli su dobro pozicionirani na trzitu. Danas skoro
svaka globalna hotelska kolekcija ima jedan ili nekoliko soft brendova (Baker, 2018).
Sve viSe putnika trazi jedinstvenu ponudu i iskustvo koje im takvi hoteli mogu pruziti
dok cCe veliku hotelski brendovi nastaviti ulagati u njih jer im to donosi zaradu i ne

ugrozava njihov polozaj.
2.2. Upravljanje trziSnom markom

Upravljanje trziSnom markom (brand menadzment) zapoCinje s dubokim
razumijevanjem vlastitih kupaca i konkurenata. Brand menadZment nije nista drugo
nego kreiranje, planiranje, upravljanje i komuniciranje relevantnih razlika. Vitalnost
samog branda ovisi o upravljanju svim odnosima izmedu odredenog poduzeca te
postojecih i potencijalnih klijenata. Upravljanje brandom zahtijeva takoder i izrazito
visoki stupanj postojanosti u nacinu na koji neka organizacija posluje i komunicira s
trziStem te primjenu marketinskih koncepcija neovisno o rabljenom komunikacijskom
alatu. 1z tog razloga, ostvarenje uspjesne trziSne marke nadasve zahtijeva povjerenje
u temeljnu strategiju vlastitog poduzeca, upornost i predanost implementaciji te
strategije te disciplinu upravljanja i odrzavanja trziSne marke vitalnom. Zapravo, ako
promatramo neku trziSnu marku kao vaznu i vrijednu imovinu organizacije tada je jasno
zasto je ista izravno povezana s ukupnom strategijom poslovanja tvrtke. Za dobro
upravljanje brandom potrebno je razumijeti i identificirati strukturu koristi koje kupac
veze uz nas proizvod ili uslugu. Takoder, potrebno je otkriti i sve koristi koje nasi

konkurenti stvaraju na zajednickom trzistu. Osnovno je prepoznavanje koje su od tih
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koristi za kupca diferencirajuce, koje tvore razliku izmedu nasSih i konkurentskih
proizvoda ili usluga. Kada smo upoznali osnovne i diferencirajue koristi, moze se
zapoceti s kreiranjem branda-trziSne marke i odabirom ciljanih trziSta. Dakle potrebno
je kreirati imidz marke koji predstavlja nacin na koji je marka percipirana u javnosti, na
trziStu, od svojih kupaca. U tom smislu kreiraju se elementi marke, sustina trziSne
marke koja zapravo predstavlja okosnicu nasSeg proizvoda ili usluge. Sustina trziSne
marke je njezina snaga. Da bi trziSna marka bila uspjeSna, upravljanje markom mora
osigurati i drugi dio elemenata marke, obecanje, koje ¢e biti promovirano i
potencijalnim kupcima. Obecanje trziSne marke mora isticati potrebu kupca, snagu i
prednosti vlastite tvrtke, omoguciti diferenciranje naseg proizvoda od konkurentskog,
inspirirati i mobilizirati vlastite kadrove, biti glavna vodilja svakoga strateSkoga poteza
tvrtke i prezentirati u svakom trenutku tvrtku, njezine kadrove i njezinu organizaciju.
Kada je jednom brand kreiran, ukupna komunikacijska strategija organizacije mora biti
zasnovana upravo na sustini trziSne marke, sloganu i njezinom obec¢anju, odnosno na
osnovnim elementima marke. Nakon Sto je trziSna marka kreirana i kada je izradena
komunikacijska strategija, potrebno je razviti identitet marke. Identitet marke
podrazumijeva sve audio, vizualne i osje€ajne komponente koje Ce kroz kanale
komuniciranja plasirati sustinu marke, njezin slogan i obecanje. Dakle, sve $to
podsjeCa na odredeni brand, tekstovi, boje, spotovi, muzika, slike, logotipi, fontovi,
zvukovi, sve je to dio identiteta marke. Identitet marke je zapravo sve ono Sto
poduzece/grad misli da €ini njegov proizvod (Paliaga, 2007). Kreiranje branda i
strategija razvoja i odrzanja identiteta trziSne marke traze dugoro¢nu opredijeljenost
tvrtke i njezinu marketinSku upornost. Nakon kreiranja marke i njezinog identiteta te
njezinog marketinSkog komuniciranja potencijalnim kupcima, ako je strategija bila
uspjesSna, tvrtka Ce biljeziti njezin rast, Sto ¢e se direktno odnositi na rast vrijednosti
imovine branda u odnosu na ukupnu imovinu organizacije. Vrijednost imovine marke
zasnovana je na svojevrsnom dodatku koji nastaje kao rezultat visoke lojalnosti
kupaca, poznatosti imena, percipirane kvalitete i jasnog prepoznavanja samog branda
te svih ostalih dodataka kao Sto su patenti, zastiCeni nazivi, autorska prava i ostale

slicne aktivnosti koje povecCavaju njezinu poznatost i Stite je od moguceg kopiranja.

Znacajnu ulogu u kreiranju branda turistiCke destinacije ima destinacijski menadzment.
Kako se vecina turistiCkih aktivnosti odvijaju u destinacijama, ti entiteti sacinjavaju
najvaznije elemente turistickog sustava te Cine neophodnu cjelovitost turistiCkog
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istrazivanja (Vukman i Drpi¢, 2014). Tradicionalno, destinacija se uzima u obzir kao
mjeSavina izravnog i neizravnog turistickog sadrzaja (npr. smjestaja, ugostiteljstva,
javnog i privatnog prijevoza i prometnica, podataka o posjetiteljima, rekreacijskog
sadrzaja, itd.), te Siroke palete prirodnih i kulturnih turistiCkih atrakcija (npr. krajolika,
spomenika, dozivljaja, itd.) koje su u ponudi turistu tijekom njegova/njezina boravka u
odabranom mjestu, destinaciji (Vukman i Drpi¢, 2014). Medutim, za ekonomske i
marketinSke znanosti, turisticka destinacija je viSe od prepoznatljivog geografskog
podrucja. Vrlo Cesto turisti dozivljavaju odrediSte u cjelini, tako da se to podrucje ne
smatra samo kao ,turisticko mjesto®, ve¢ postaje i ,turistiCki proizvod®. Takoder, hotel
koji nudi punu uslugu fokusirat ce se na marketinski miks kojim ¢e privlaciti goste
sklone odmoru i obiteljskom turizmu, ali i one grupe kojima je potreban kongresni
prostor i prostor za konvencijska poslovanja jer takva vrsta posjeta puni hotelske sobe.
Ova marketinSka strategija joS je od 1970. godina poznata velikim hotelskim
brandovima kao Sto su Holiday Inn, Sheraton, Hilton Hotles i sl. Glavor i Koncul (2012)
navode kako se hotelski brand oslanja na standardno znanje, iskustvo, organizaciju,
zaposlenike koji su spremni zadovoljiti potrebe odabranog turistiCkog trziSnog
segmenta itd. lako se Sirenje branda oslanja na sjecanje, iskustvo i zadovoljstvo kupca
usluge, Sirenje hotelskog branda potaknute je i (a) Zeljom vlasnika/menadzera da imaju
Sarolik portfelj, (b) zadovoljstvom poslovnih voda opravdanim rastom, racionalizacijom,
spajanjem i akvizicijom te (c) Cinjenicom da je stvaranje novog branda isplativije od
rekonstrukcije postojeceg.
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3. TRZISNA SPECIJALIZACIJA TEMELJENA NA SEGMENTACIJI |
RAZVOJU PROIZVODA

Berc-Radisi¢ (2004) navodi dva pristupa u marketinskoj strategiji prilikom odabira

ciljinog trzista hotelskog proizvoda:

e ukupno turisticko trziSte (namijenjeno svim potencijalnim turistima na trzistu)

e segmentirano trziSte (skupine potencijalnih turista na trzistu)

Segmentacija trzista jedna je od glavnih aktivnosti kojom se definiraju i odabiru ciljne
grupe (Paliaga, 2017). Hotelski marketing treba izabrati segmentaciju trzista kao
primjereniji, sigurniji te kvalitetniji pristup zadovoljavanju potreba turista (Berc-RadiSic,
2004). Kako bi ponudili standardni marketinski splet, potrebno je raznovrsno trziSte
segmentirati tj. uspostaviti ravnotezu izmedu velikih skupina na nacin da se postignu
dovoljno velike sli€nosti medu njima (Berc-RadiSi¢, 2004). Istrazivanja trziSne
segmentacije na polju turizma pretezito se odnose na konstruiranje segmentiranih
profila samih turista i tumacenje naCina na koji segmentacija moze predvidjeti
ponasanje turista. Segmentacija na podrucju razvijanja smjestajnih kapaciteta gostiju
u stalnom je razvoju. Ponuda razli€itih smjestajnih oblika odgovor je na promjenljivost
trziSta, naCina na koje se smjestajne jedinice proizvode te ono najbitnije, na nove
konzumeristicke trendove koji preispituju homogeni karakter komercijalnog

smjestajnog sektora (Rogerson i Kotze, 2011).

Trendovi diferencijacije proizvoda i segmentacije osobito su vidljivi u hotelskom
sektoru kao reakcija na globalno Sirenje i standardizaciju brandiranih ,box hotela®“.
Stvara se Sirok raspon razli€itih vrsta hotela, ukljuCujuci aerodromske, apartmanske,
boutique, bastinske, niskobudzetne, luksuzne i sl. hotele. Ovaj se proces trziSne
segmentacije moze pripisati potrazivanjima klijenata za vecCim brojem razliCitih
proizvoda i usluga koji zadovoljavaju njihove smjestajne zahtjeve. Osim zahtjeva
klijenata za vec¢im izborom smjestajnih ponuda, trziSna segmentacija je i sredstvo kojim
se veliki internacionalni lanci hotela Sire, razvijaju brandove i povecavaju profit. TrziSna
segmentacija je od 1970. godina bila klju¢ni poticaj i kritichna kompetitivha strategija za
rast i razvoj velikih hotelskih lanaca (Rogerson i Kotze, 2011).
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3.1. Varijable za segmentaciju trzista

Hotelski objekt bira one varijable za koje pretpostavlja da ¢e najbolje odgovarati
buducim korisnicima. To mogu biti dob, spol, zanimanje i sl. Segmentacija trziSta je
djelotvorna kada su dobiveni segmenti mjerljivi, Cvrsti, pristupacni te stabilni. Berc-
Radisic (2004) navodi i opisuje varijable koje se prilikom razvoja strategije
segmentacije najceSce koriste.

3.1.1. Zemljopisne varijable

Potencijalni turisti u razli€itim dijelovima svijeta Zive u razliCitim prirodnim i druStvenim
uvjetima. To se osobito odnosi na klimatske prilike i uvijete stanovanja. Promjena
klime, pogotovo nepovoljne, Cest je motiv putovanja. OneciScenja i buka otezavaju i
ugrozavaju Zivot gradskog stanovnistva. Zato pri koriStenju zemljopisnih varijabli za
segmentaciju trziSta treba traziti segmente ne samo po drzavama vec i njihovim
pojedinim regijama, gradovima, selima.

Kotler, Bowen i Makens (2010) navode kako mnoge ugostiteljsko-hotelijerske tvrtke u
maloj mjeri koriste ili uopcCe ne koriste ovaj vrijedan analitiCki alat. Informacije koje npr.
mogu prikupiti skijaliSna odmaralista, toplice ili vlakovi za razgledavanje mogle bi se
iskoristiti za razvoj usko ciljanih promidzbi, posebnih paketa ili regionalne ponude
gostima. Poznavanje geografskih razlika kod preferencija klijenata omogucuje tvrtki da

modificira ili promijeni ponudu svog proizvoda.

3.1.2. Demografske varijable

Zbog lake mijerljivosti i lake pristupnosti ovim varijablama, upravo se one Siroko
primjenjuju u segmentaciji turistiCkog trzista. Ove su znacajke tijesno povezane s
razliCitim turistickim potrebama ljudi. Zato ih hotelski objekt treba dobro poznavati kako
bi mogao prilagoditi ponudu i usmjeriti svoje marketinske aktivnosti ciljnom trzistu.
Jedan od razloga zaSto su demografske varijable najkoriStenije za segmentaciju trziSta
je taj da preferencije klijenata i stope koriStenja Cesto variraju usporedo s
demografskim varijablama (Kotler, Bowen, Makens, 2010). Drugi je taj da je
demografske varijable alko mijeriti. Cak i kad su trZi$ni segmenti opisani uz koristenje

drugih osnova, kao Sto su osobnost ili ponasanje, potrebno je poznavati njihove
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demografske karakteristike da bi se mogla odrediti veli€ina trziSta kako bi se do njega
doslo na efikasan nacin (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

3.1.3. Socioekonomske varijable

Ove su varijable vezane za materijalni polozaj pojedinih turista u drustvu te uz njihovo
obrazovnu razinu. Obuhvacaju razinu dohotka, zanimanje, razinu obrazovanja i
socijalni status u drustvu. Socioekonomski status kao varijabla govori o ogranicenjima
potencijalnih turista u putovanju na odmor. Objekt mora poznavati te mogucénosti kako
bi svoju ponudu prilagodio turistima razli€itih plateznih mogucnosti.

3.1.4. Psihografske varijable

Prikupljanje ovih varijable teSko je i skupo, a podatci se obi¢no prikupljaju pomocu
intervjua i upitnika. Odnose se na plateznu moc¢ potencijalnih turista, na fizicke i
duhovne potrebe, nacin zivota, stavove, misljenja, zanimanje te motivaciju. Ukratko,
odnose se na naCin na koji se turisti ponasaju te kako su razvrstani prema
vrijednostima kojima raspolazu. Daju jedinstvenu sliku potencijalnih turista, odredujuci
nacin kako ¢e zadovoljiti svoje potrebe koje proizlaze iz njihovog Zivljenja i djelovanja.
Ljudi u istoj demografskoj varijabli mogu imati vrlo razliCite psihografske profile. Unutar
ove varijable prou€avaju se drustveni sloj, nacin zivota i osobnost potrosaca (Kotler,
Bowen, Makens, 2010).

3.1.5. Varijable prema pogodnostima putovanja

Segmentacija turistiCkog trziSta pomocu ovih varijabli vrlo je djelotvorna. Svrha
putovanja moZze biti poslovna ili iz zadovoljstva. Konferencije su osobito vazne za one
koji se brinu za smjestaj (hotelijere). Na njihove poslovne rezultate utjecat ce banketi i
druge izvanpansionske usluge. Osobna putovanja mogu biti individualna (pojedinci,
parovi, obitelj i prijatelji) ili skupna (nastala zajedniCkim interesom, starije osobe ili
sportski klubovi npr.).
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3.1.6. Varijable vezane za cijene

Ove su varijable specificne i odnose se na onu kategoriju putnika kojima je poslodavac
odredio novc€ani iznos kojima mogu dnevno raspolagati. Kotler, Bowen i Makens
(2010) navode i kategoriju segmentacije prema prihodu. Industrija smjeStaja je
posebno ucinkovita kod koriStenja segmentacije prema prihodu. PotroSac sa srednje
visokim prihodima daleko je najveCi segment za ugostiteljsko-hotelijersku industriju, ali
ga moze biti teSko privuci i zadrzati. Pregrst konkurenata opsluzuje taj segment i
ponude proizvoda/usluga su brojne. Prihod ne predvida uvijek koji ¢e potrosaci kupiti
odredeni proizvod ili uslugu. To ukazuje na vaznost razumijevanja relativne vaznosti
varijabli segmentacije prema pristupu trziSte prema trziSte. Opasno je pretpostaviti da
¢e prihodi ili bilo koja druga segmentacijska varijabla biti od jednake vaznosti na svim

trzistima.

3.1.7. Varijable vezane za kanale distribucije

Vazne su u onim sluCajevima kada istraziva¢ ne moze direktno obuhvatiti udaljena
turisticka trziSta, a da mu troSkovi budu opravdani. RazliCiti segmenti u kanalima

distribucije su turistiCke agencije, turisticki operatori i prometne organizacije.

3.1.8. VisetrZiSna segmentacija

ViSesegmentacijski pristup daje bolje zakljuéne rezultate. Medusobnim
usporedivanjem razli€itih pristupa dolazi se do potpunije informacije o turistiCkom
trziStu. Kada su vec¢ jednom utvrdeni trziSni dijelovi hotelski marketing moze vrsiti

segmentaciju kako bi obuhvatio viSe od jednog segmenta.

3.2. Pozicioniranje proizvoda na trzistu

Pozicioniranje proizvoda slijedi nakon njegove segmentacije te oznaCava mjesto koje
hotelski proizvod zauzima na odredenom trziStu. Postupak pozicioniranja hotelskog
proizvoda je sljedeci (Berc-Radisic, 2004):

e odrediti segmente na turistiCkom trzistu

e opredijeliti se za segmente koji Ce postati ciljnim trziStem
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e spitati oCekivanja izabranih segmenata od hotelskog proizvoda

e oblikovati hotelski proizvod sukladno oCekivanjima trziSnih segmenata

e Ocijeniti polozaj konkurencije na trzistu

e odabrati prikladan image hotelskom proizvodu koji ¢e biti prepoznatljiv na trzistu
i drugaciji od konkurencije

e promovirati hotelski proizvod na trziStu kako bi za njega saznali svi potencijalni

turisti

TeliSman-KoSuta i lvandi¢ (2016) navode kako kretanja u domeni turisticke potraznje
ukazuju prije svega na procese segmentacije trzista na brojne razliCite skupine kupaca
uvjetovane, primjerice, fazama Zivotnog ciklusa (npr. danas visok udio 50+ generacije),
stilom zivota (npr. LOHAS, DINK15) ili interesima (npr. biciklisti, kulturnjaci). Medutim,
rijeC je o sve iskusnijim putnicima, aktivnim korisnicima suvremenih komunikacijskih
tehnologija, informiranim i kriticnim, nelojalnim kupcima, okoliSno osvijeStenim,
zainteresiranim za lokalni identitet, s teznjom prema Sirokom lancu zabavno-
obrazovnih sadrzaja visoke vrijednosti za novac. Turisticka ponuda prilagodava se
takvom 'novom kupcu' kroz diversificiranu ponudu kompleksnih turistickih doZzivljaja, a
sve je ucestalija primjena nacela i procedura 'zelene prakse' na razini destinacija i
pojedinih objekata kao i posvecivanje sve vece paznje postivanju specificne 'slike' i

'‘duha’ lokalne zajednice u oblikovanju prostora i kreiranju ponude.
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4. TEMATSKI HOTELI | ODREDNICE RAZVOJA

Tematski hoteli su novi trend suvremenog turizma. Tema se moze opisati i kao slika
branda ili identitet proizvoda na trziStu (Nangah, 2015). Tematski hotel moze se
definirati kao smjestajni objekt koji je usmjeren na odredenu kulturu i opremljen je
jedinstvenim tematskim dizajnom, konstrukcijskim i dekoracijskim elementima koji
upotpunjavaju samu ugostiteljsku strukturu objekta (Wassler i Hung, 2015). Prema
ovoj definiciji, tematski hotel se odnosi na smjestajni objekt koji svoju opipljivu imovinu
(dizajn, dekor, opremu, sadrzaj), osoblje i neopipljivu imovinu (uslugu i aktivnosti)
temelji na jedinstvenoj i snaznoj temi putem koje klijentima nudi pamtljivo iskustvo.
Wassler i Hung (2015) navode kako se tematski hoteli mogu podijeliti na one s kulturno
i one s ne-kulturnom temom. Kulturne teme se odnose na specificne karakteristike
povezane s tom zemljom ili lokacijom, npr. povijest, glazba, sport, popularna kultura,
poznate licnosti i sl. Ne-kulturne teme se vec¢inom baziraju na prirodnim ljepotama

poput oceana, zivotinja, pustinja i sl.

Oni svojim posebnim i nesvakidasnjim dizajnom, ali i priCom, privlaCe goste zeljne
zabave i avanture koji mogu uZzivati u sobama nadahnutim povijeS¢u, glazbom,
poznatim licnostima, filmom (npr. hotel Lilly Marleen u Potsdamu, u filmskom gradu
Babelsberg), fantastikom, pa ¢ak i kriminalom (npr. Pri€a o Jacku Trbosjeku i tematski
hotel u Londonu) itd. Tako tema hotela treba odgovarati ciljanom trzistu,
preferencijama i oCekivanjima gostiju, kako bi poslovanje bilo uspjeSno (Lykke Kaoll,
2015), a sama struktura treba odgovarati fizickom dizajnu teme. Odabir dizajna, hrane,
jelai kulturnih artefakata treba se pazljivo odabrati kako bi odgovarao Zeljenoj realnosti
koju nudimo. Takoder, sama atmosfera treba poticati na osjecaj autenti¢nosti teme te
se zaposlenici trebaju konformirati s odabranom temom kako bi kroz svoje ponaSanje
i kulturne simbole koje koriste (glazba npr.) pridonijeli atmosferi (Wassler i Hung,
2015). Svako stvaranje jedinstvenog iskustva kod klijenta treba zapoceti priviatnom i
konciznom temom. Wassler i Hung (2015) navode kako se tema treba prenijeti
primjerenim senzornim inputom, nudenjem opipljivog pamcenja, povecanjem
osjetilnog iskustva uz smanjenje ometajucih Cimbenika te uz osjetljivost prema
povratnoj informaciji klijenta kako bi se uvela poboljSanja u samu uslugu. Primjenjujuci
upotrebu tema u marketingu, klijent se privremeno moze osjetiti kao da je na nekom

drugom mjestu, u neko drugo vrijeme koje inaCe ne bi mogao dozivjeti. Klijenta se
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ovime zeli preplaviti identitetom branda kojeg nudimo, ali naglasak se stavlja na
osobno iskustvo klijenta te se time nudi brandirano iskustvo i/ili usluga, a ne toliko sam
brandirani proizvod.

Jedna od karakteristika tematskih hotela je novi koncept poslovanja. Takvi hoteli sami
postaju turisticka atrakcija, ukljuuju pri€u (storytelling) u cjelokupni poslovni model i
dizajn, razvijaju osjecCaj gostoprimstva i dobrodos$lice kroz emotivnhu vezu s gostima
gdje gosti nisu samo pasivni promatraci, ve¢ su aktivno uklju€eni u pricu o hotelu (npr.
rjeSavaju ubojstvo u hotelu tematski povezanim s Agathom Christie). KoriStenje
koncepta priCe i/ili teme kao strategije za utjecanje na iskustvo klijenta stvara se okvir
za jednostavno i lako razumljivo prenoSenje vrijednosti i znaCenja samog poslovnog
subjekta. Ipak treba istaknuti da se koriStenje teme i priCe u ugostiteljstvu razlikuju
prema tome Sto tema ne obuhvaca Cvrstu strukturu i koriStenje likova te moze biti ideja,
subjekt ili podloga za stvaranje priCe. Pri€a, s druge strane pocinje stvaranjem scene,
predstavljanjem likova, sadrzi odredeni konflikt i uvijek Salje odredenu poruku ciljanoj
skupini (Lykke Koll, 2015).

Zbog velike konkurentnosti na trziStu hoteli trebaju naci nove nacine isticanja pa tako
neki stru¢njaci predlazu uvodenje tematskih sadrzaja ili sadrzaja s osobnom priCom.
Kako bi poslovanje ostalo uspjeSno, gostima se povrh samog proizvoda treba ponuditi
i drugacije iskustvo konzumacije proizvoda. Tematski sadrzaji utjeCu na ukupno
iskustvo klijenta jer na jednostavan, znacCajan i pamtljiv nain prenose relevantne
informacije o sadrzaju i vrijednostima proizvoda te podstiCu klijentova osjetila (Lykke
Koll, 2015). Strategija uvodenja teme u hotelijerstvo koristi se i kada treba razviti
destinaciju koja bi privlacila turiste te potaknula lokalnu ekonomiju kroz turisticki sektor
(Nangah, 2015). Neki autori istiCu kako je uvodenje teme u koncept objekta znacajan
oblik trziSnog pozicioniranja kojim se ugostitelj istiCe od ostatka konkurencije. Ponekad
takva tema znaci razvoj ikoniCke slike ili povijesnog dogadaja poveznog s odredenim
mjestom. Uvodenje teme podize vrijednost prosje¢nih elemenata i destinaciju Cini
vrijednom posjeta.

Prema razvrstavanju ugostiteljskin objekata (NN88/07, prema Milun, 2018), u
Hrvatskoj ne postoji tematski hotel, ve¢ se ugostiteljski objekti dijele u dvije skupine:
(1) ugostiteljski objekti za smjestaj — hotelijerstvo te (2) ugostiteljski objekti za prehranu
i pice - restoraterstvo. U nastavku se obraduje samo razvrstavanje ugostiteljskih
objekata za smjestaj. Objekti za pruzanje usluge smjestaja iz skupine «Hoteli» (NN
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88/07, prema Milun, 2018), razvrstavaju se na sljedece vrste:
* hotel bastina (engl. heritage)

* hotel

« aparthotel

« turistiCko naselje

« turisticki apartmani

* pansion

» difuzni hotel

* integralni hotel (udruzeni)

Svrha kategorizacije je prepoznavanje kvalitete usluga, garancija potencijalnim
gostima na uslugu odredene kvalitete te usporedba cijena usluga u hotelima s istom
kategorizacijom (Milun, 2018). Pregledom medunarodnih i nacionalnih primjera
djelovanja, povezivanjem teorije i prakse moze se zakljuciti da je tematski turizam
razvijeniji izvan granica Hrvatske (Marki¢, 2017), ipak Hrvatska turistiCka ekonomija
prepoznaje vaznost pracenja medunarodnih trendova u razvoju turizma kroz
diferencijaciju i specijalizaciju hotelijerstva te prilagodbu institucionalnih okvira
suvremenim potrebama zakonodavstva (Pavia, Florii¢ i Cerovi¢, 2016).

Turisticke niSe su segmenti turistiCkog trzista usmjereni ka specificnim turistickim
grupama potrosaca te upravo potrebe potroSaca koje u pravilu obiljezava teznja za
neformalnoS¢u, odrzivim razvojem i oCuvanjem okoline odreduju turistiCke niSe
(Grzini¢ i Flori€ic¢, 2014 ). Turizam turistiCkim niSa je aktivan turizam orijentiran na nove
dozivljaje i iskustva za razliku od standardnog destinacijskog odmorisnog turizma.
TuristiCcke niSe i oblik turizma koje one zastupaju moze se podijeliti u pet osnovnih
skupina koje su temelj za razvoj specijaliziranog hotelijerstva (Grzinic i Flori€ic¢, 2014),
kako je prikazano u Tablici 1.
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Tablica 1. Postavke turistiCke potraznje u razvoju specijaliziranog hotelijerstva

Pretpostavke turisticke potraznje

FizicCka aktivhost i sportska | OkoliSno orijentirani turizam
orijentacija - Turizam nacionalnih parkova i
- Avanturisticki turizam parkova

- Turizam planinarenja prirode

- Turizam ronjenja - Seoski turizam / agroturizam

- Ski turizam - Turizam parkova i arboretuma

- Golf turizam

- Turizam sportskih manifestacija i

natjecanja
Turizam orijentiran na u¢enje Kulturni turizam
- Turizam usmjeren specijalnim - Turizam povodom kulturnih
edukacijama manifestacija
- Kreativne radionice - Razgledavanje kulturnih znamenitosti
- Kulturne rute
Turizam orijentiran prema stilu zivota
- "Turizam s naprtnjacom" - Zdravstveni turizam
- Gastronomski turizam - Turizam istospolnih parova

- Turizam osoba s invaliditetom

- Enoloski turizam

Izvor: Raymore K. (2006), Destinatinon Niche Marketing — a Sustainable Tourism Strategy, Door

Country Chamber of Commerce and Visitor & Convention Bureau, USA, prema Grzini¢ i Flori¢i¢

(2015)
Zato se u buduc¢nosti namece zahtjev hotelskim poduzec¢ima da vode raCuna o opéem
trendu orijentacije prema dozivljaju u turizmu jer uz klasi¢ne ponude za godisnji odmor,
ponajprije ponude koje ukljuuju sportske aktivnosti, posebne dimenzije dozivljaja kao
i mogucnosti obrazovanja, imaju prilike za plasman (Grgona i Supic¢ A, 2007). 1z toga
se za pojedina hotelska poduze¢a namecCe nuznost prilagodbe razvoju kroz
izmijenjenu poslovnu ponudu, kako bi se i dalje moglo udovoljavati promijenjenim

Zeljama gostiju na godiSnjem odmoru.
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4.1. Odrednice razvoja tematskih hotela

Wassler i Hung (2015) su istrazivali stavove studenata hotelijerskih fakulteta i
djelatnika u turistickom sektoru prema razvoju tematskih hotela u Kini. Rezultati
istrazivanja pokazuju da se zapadnjacki model segmentacije trziSta i razvoja
tematskog turizma ne moze u potpunosti primijeniti na istoCnjacko podrucje. Kao
olakSavajuci Cimbenici u razvoju tematskih hotela navedeno je diferenciranje pojedinih
lokalnih tradicija i kulturnih obiCaja, diferenciranje prema razliCitim geografskim
obiljezjima, pomak turistiCkog trziSta s poslovnog na osobni turizam te drzavna potpora
u smislu poreznih i zemljiSnih olakSica. Otezavajuci faktori su specificnost regionalne
poslovne kulture kao i lokalni karakter turistiCkih putovanja unutar regije. Prijedlozi za
buduci razvoj tematskog turizma su povecanje kompetitivnosti medu tematskim
hotelima, unapredenje onih tematskih hotela koji su temu uveli samo povrsno, razvoj
specificnih zakonskih regulativa za tematske hotele, isticanje globalne marketinske
vrijednosti tematskih hotela, isticanje tema vezanih uz bogatu proslost i kulturu
pojedinih regija, razvoj futuristiCkih tema i onih koje ne pripadaju lokalnoj proSlosti u
svrhu privlacenja domacih turista.

Chan i Baum (2007) su istrazivali motivacijske ¢imbenike stranih ekoturista prilikom
njihovih putovanja. Motive su podijelili u dvije kategorije odbijaju¢e (push) i priviacece
(pull). PrivliaCeci se smatraju eksternalnim, situacijskim i kognitivnim faktorima koji se
odnose na privlaCne karakteristike ponudene destinacije. Kod ekoturista
prevladavajudi privlaceci faktori su prirodne ljepote, divljina, prirodni rezervati, lokalne
tradicije i eko aktivnosti. Priviaceci faktori se smatraju dominantnim i primarnim
Cimbenicima u odabiru destinacije za putovanje. Odbijajuéi faktori se odnose na
potrebu i Zelju turista za putovanjem i bijegom od svakodnevice. To su internalni
Cimbenici i prouCavaju se u kontekstu zadovoljenja psihiCkih potreba turista. Kod
ekoturista najistaknutiji odbijajuéi faktor je potreba da se napusti svakodnevna rutina i

dozivi samoispunjenje kroz posjetu raznim egzoti¢nim destinacijama.

Cilj istrazivanja kojeg su proveli Xiao, Zhang i Huang (2013) bio je identificirati kljucne
privlacne elemente tematskih hotela te percipiranu vaznost tih elemenata kod klijenata.
Istrazivanje koje su proveli ukazuje kako gosti tematskih hotela kao pet najvaznijih
opCih elemenata tijekom svog boravka u hotelu izdvajaju znanje osoblja, usluznost

osoblja i odgovaranje na potrebe gostiju, autenti¢an i brizljiv stav osoblja, odrzavanje
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Sistoce soba te kvaliteta hrane i piéa. Sto se tite karakteristika povezanih s temom
hotela kao najvaznije izdvajaju opCi izbor teme, tematske dekoracije sobe te tematska
usluga. Na posliednjem mjestu nalaze se tematske arome i mirisi, tematska

pozadinska muzika te tematske aktivnosti.

Klisara, Brandi¢ i Balaz (2015) su istrazivali stavove potencijalnih turista prema
mogucnostima posjecivanja neobi¢nih hotela u Srbiji. Neobi¢ne hotele su definirali kao
tip hotela koji je izgraden na neobicnoj lokaciji, neobi¢nog arhitektonskog dizajna, s
kompleksnim uslugama (ili na€inima nudenja usluga) koje nisu ucCestale u hotelijerskoj
industriji. Medu 19 razliCitih navedenih tipova neobiénih hotela spadaju i tematski hoteli
(muzeji i galerije, dvorci i utvrde, neobi¢no dizajnirani hoteli, pustinjske oaze, ekoloski
rezervati, mastovite teme, brvnare/kolibe/Satori, historijski i religijski hoteli, ledeni iglui,
otoci, vozila, svjetionici, zatvori, lokacije poput tropskih Suma i dzungli, ku€ice na drvu,
podzemne Spilje, podvodne lokacije, belvederi, djeCji hoteli). Rezultati ovog
istraZivanja pokazuju da su stupanj obrazovanja i visina prihoda u pozitivhoj korelaciji
s namjerom da se posjeti neobiCan hotel. Ispitanici obuhvaceni ovim istrazivanjem
najradije bi odsjeli u podvodnom hotelu, ¢okoladnom ili ledenom hotelu te u starim
dvorcima. Apsolutna vecina ispitanika smatra da je otvaranje neobi€nih hotela pozeljno
za razvoj lokalne ekonomije, a polovina ispitanika bi ulozila u otvaranje takvog hotela
kada bi imala priliku.

Rezultati istrazivanja kojeg su proveli Lan-Yun i Weining (2009) ukazuju kako klijenti
koji su skloni trazenju uzbudenja pokazuju na odredeni nacin lojalni posjecivanju u
tematskih hotela. Ovakav rezultat moze takve klijente izdvojiti kao ciljanu marketinsku
grupu. Takvi gosti se karakteriziraju visokom podleznosti dosadi (brzo se dosaduju) i
od visoke im je vaznosti osjecaj zaCudenosti i opCinjenosti teme koju odabiru za svoj

posjet.

Pavia, Flori€i¢ i Cerovi¢ (2016) su proveli istrazivanje kojem je cilj bio odrediti potencijal
za razvoj tematskih hotela u Hrvatskoj. Ispitivani su stavovi i preferencije stranih turista
u njihovim odabirima destinacija i hotela unutar odabrane destinacije te koliko cijene
relevantnost teme unutar specificnih hotelskih usluga. IstraZivanje je potvrdilo tezu
kako turisti i sam hotel smatraju turistiCkom atrakcijom. Takoder, rezultati provedenog
istrazivanja ukazuju kako stariji gosti (60 — 70 godina) preferiraju tematske hotele
bazirane na kulturi i gastronomiji. Opc¢enito, najbolje su ocijenjeni bili oni hoteli koji su
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nudili tematsku ponudu kroz gastronomiju, animacijske programe ili sam ugodaj. Ovi
rezultati impliciraju kako specijalizirana ponuda predstavlja kompetitivhu prednost
tematskih hotela na trziStu. Takoder, gostima viSa cijena nije bila presudan faktor u
odabiru lokacije ili hotela ako su sam hotel smatrali turisticCkom atrakcijom.
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5. SUVREMENI TRENDOVI U SVJETSKOJ HOTELSKOJ INDUSTRUJI -
TEMATSKI HOTELI (ISTRAZIVANJE GLOBALNOG BRENDINGA)

Suvremeni trendovi koji se razvijaju u svjetskoj hotelskoj industriji, naglasavaju vaznost
specificnog podrucja koje se odnosi na medusobnu povezanost modnog dizajna kao
suvremenog trenda i hotelijerstva. Klijenti suvremene modne industrije Cesto koriste
usluge hotela-ugostiteljskin objekata, otvorenih od strane poslovnih institucija
odredene modne marke. Klijenti su im osobe visoke kupovne moci koji si mogu priustiti
luksuzan nacin zivota. Suvremeni Covjek danas putuje mnogo vise nego $to je putovao
u proSlosti. Modni su dizajneri poceli otvarati hotele kao dio proSirene ponude
postojece marke. Osim $to dizajniraju odjec€u, dizajniraju i podrucja u kojima zivimo i
radimo, restorane i hotele za odmor. Pod dizajnerskim se logom dobro prodaje gotovo
sve. Nova generacija "modnih Zrtava” nastala je kao posljedica potroSackog drustva u
kojemu sve treba biti etiketirano kako bi bilo opée prihvaceno. Isto vrijedi i za modno
brandirane hotele. Postaju hit u svijetu zbog uspjeSnog upravljanja, a kapaciteti suim
puni tijekom cijele godine. Renomirane se marke planiraju prosiriti otvarajuci lanac
hotela u najveéim svjetskim metropolama. Mujacevic, Visjak i Lasinger (2012) navode
i opisuju primjere prvootvorenih: Versace s Palazzo Versace na Zlatnoj obali u
Australiji i Dubaiju, Bulgari u Milanu i Baliju te restoranom u Tokiju, Giorgio Armani u
Dubaiju (Burj Dubai) i u Milanu, Ferragamo u Firenci pod oznakom Lungarno i u Rimu,
itd. Suvremeni hoteli danas su viSe od mjesta u kojima turisti mogu ugodno provesti
noc i svoje slobodno vrijeme. Oni svojim klijentima nude i razne programe usmjerene
ispunjenju njihovih Zelja, potreba i sklonosti. Takva se mjesta posjecCuju s odredenim
cillem, kao Sto su osobna zabava (Las Vegas, Rio de Janeiro, Kreta), opustanje
(wellnes & spa hoteli), konferencije i seminari (hoteli u Opatiji) ili shopping turizam (Via
Condotti u Rimu, Via Montenapoleone u Milanu, Avenue Montaigne u Parizu, ulica
Bond u Londonu). Hoteli su namjenski stvoreni kako bi nudili specificne programe
namijenjene posebnim posijetiteljima, ili su njihovi objekti postavljeni na odredenim
lokacijama koje privlace ciljane klijente. U posljednje vrijeme, pod utjecajem popularnih
modnih marki, otvaraju se hoteli s poznatim logotipima ili se odredeni brandovi koriste
u uredeniju interijera hotela. Takoder, svjetski poznati hotelski lanci sve ¢eSce suraduju
s odredenim modnim markama. Svaki novi hotel predstavlja daljnji korak u razvoju
brand korporacije. Otvaranje takvog hotela nastavak je promocije odredene robne

marke, u korist ,modnih zrtava“.
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5.1. Bulgari hotel & Resort u Milanu

Bulgari Hotel & Resort u Milanu smjesten je u blizini operne kuce La Scala i Academie
di Brera. Nastao je 2004. godine obnavljanjem stare palaCe iz 18. stoljeca. To je
kulturno i trgovinsko sredisSte grada, a iza zidina nalazi se uredeno dvoriste s velikom
zelenom povrsinom od oko 4000 m?. Unutrasnjost hotela ukrasio je poznati umjetnik i
arhitekt Antonio Citterio u vrlo sofisticiranom stilu. Pri dekoriranju ustanove, koristio je
crni mramor uvezen iz Zimbabvea, kamen iz Vicenzije i Afyona te tikovinu i hrastovinu.
KoriSteni materijali se vizualno uspjeSno kombiniraju i stvaraju jedinstveni sklad boja,
oblika i okoliSa. Sve se savrSeno podudara s izvornim stilom iz 18. stoljeca i okolinom
izgradenom u stilu tridesetih godina 20. stolje¢a. Na ulazu u objekt nalazi se pet metara
visoka soba s kaminom. U ovom dijelu elegantan namjestaj izraden je od tikovine iz
Burme i gotovo poziva goste na opustanje uz pijuckanje koktela i jednostavno uzivanje
u mirnom okruzenju. Namjestaj i hotelske dekoracije stvaraju osjeCaj ugode
naglasavajuci detalje, po ¢emu je brand Bulgari poznat diljem svijeta.

5.1.1. Bulgari Hotel & Resort na Baliu

Osim u Milanu, brand Bulgari otvorio je luksuzno ljetovaliste na otoku Bali, jednoj od
najugodnijih destinacija na svijetu. U netaknutoj prirodi tropske klime, nalazi se
suvremeni resort koji je kombinacija tradicionalne kulture otoka Bali i visokokvalitetnog
talijanskog dizajna. Objekt obuhvaca raznovrsne luksuzne gradevine koje okruzuju
centralnu zgradu, a svojim korisnicima nudi bogatu gastronomsku ponudu s
tradicionalnim indonezijskim jelima. Sam objekt sadrzi 59 apartmana koje je izgradila
arhitektonska tvrtka Antonia Citteria i partneri, a izgraden je na stijeni, stotinu i pedeset
metara iznad oceana. Obuhvacéa privatnu hotelsku pjes€anu plazu na dnu litice,
zasti¢enu s dvije strane: od mora grebenom, a od kopna strmom liticom. Jedini nacin
dolaska do plaze je dizalom, ugradenim u stijenu. Svaka zgrada u kompleksu ima
vlastiti vrt, bazen i otvoreni dnevni boravak. U procesu gradenja koriStene su tehnike
lokalne izgradnje, a svaki kamen je vulkanskog podrijetla i ruéno obraden. Prozori i
vrata svake zgrade izradeni su od drveta bangkiraija i mahagonija. Pri uredenju
interijera upotrijebljeni su najkvalitetniji raspolozivi materijali tako da objekti odrazavaju
eleganciju i glamur ovog talijanskog branda.
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5.2. Giorgio Armani u Burj Dubai u Dubaiu

Giorgio Armani otvorio je prvi od 12 hotela tog branda u Dubaiu, u najviSem neboderu
na svijetu, visokom 828 metara. U hotel je ulozeno 1,5 milijardi dolara (od strane tvrtke
Ema Properties) s ukupnom povrSinom od oko 464 511 m2. Osim smjestajnih jedinica
objekt sadrzi Dolce trgovinu koja prodaje slatkiSe i Cokolade, Fiori Armani Flower Shop,
Armani Galleriu umjetnosti, osam restorana (indijanski, japanski, talijanski i
mediteranski), konferencijske sale, no¢ni klub, i dr. Sam Giorgio Armani osobno je
nadgledao sve radove vrSene na interijeru objekta. Opremio je sve stambene dijelove
svojom dizajnerskom linijjom proizvoda marke Armani Casa. Armani Casa je rezultat
koncepta Armani Universe temeljenog na ideji da se dizajn ne odnosi samo na modu
vec¢ i na nacin zivota, odabir odredista za odmor, osobnog vozila, restorana u kojima

jedemo itd.

5.3. Versace Hotel

Versace i Sunland, jedna od australskih tvrtki, otvorili su u rujnu 2000. godine Palazzo
Versace. Ovaj hotel s osam zvjezdica izgraden u neoklasicistiCkom stilu dizajnirao je
Rocco Magnoli i predstavlja prvi hotel izgraden u modne svrhe. Izgraden je na mjestu
zvanom Gold Coast u Australiji. Svaka soba ima vlastitu terasu s pogledom na okolicu,
a posebna atrakcija su zalasci sunca na moru. U hotelu se nalaze tri restorana koja su
za svoje aktivnosti dobila renomirane svjetske nagrade, Vie Bar + Restoran s
pogledom na marinu, Barok i Le Jardin, gostima omiljeno mjesto druzenja za ispijanje
svoje jutarnje kave, poslijepodnevnog €aja ili kasno nocnih koktela. Hotel je dizajniran
u prepoznatljivom Versace stilu, luksuzno i isklju€ivo, ali i na tehnoloski moderan nacin.
Namjestaj u ugostiteljskim prostorima izgraden je u neoklasicistiCkom stilu s ugodnim
detaljima koji se odraZavaju u izgledu zavjesa, parketa, jastuka u stilu rokokoa itd. Cijel
prostor ugostiteljskog objekta prekriven je razliitim mozaicima, raskosnim zidnim
ukrasima, rucno izradenim detaljima zlatnih i bisernih ukrasa. Tim cvjeCara koji objekt
i sobe ukraSava cvjetnim aranZzmanima koristi motom: OkruZite se ljepotama i vas c¢e
Zivot postati lijep. Objekt ukljuCuje veliki Versace boutiuque, oftalmolosku kliniku Amy
Jean te salon ljepote. Ovaj hotel je osvojio gotovo sve prestizne svjetske nagrade na

podrucju turizma i hotelske industrije.
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5.3.1. Versace Catering u Dubaiu

Hotel Versace u Dubaiju sagraden je 2010. godine prema konceptu arhitekta Giancarla
Di Risia. Spatium i Sunland Group su suvlasnici objekta, a u cijeli projekt je utroSeno
2,3 milijarde dolara. Pokriva lokaciju od 130 000 m? a obuhvaca i cijelo naselje
nazvano Dubai Creek. U prizemlju objekta nalaze se tri restorana i kongresne dvorane
opremljene raznim umjetninama, kipovima i drugim umjetnickim artefaktima. Dizajnom
interijera dominiraju ru¢no izradeni mramorni mozaici koje su talijanski umjetnici
postavili na povrSinu od oko 12.000 m? Objekt je okruzen SetaliStima, umjetnim
stajacim vodama, kao Sto su bazeni za kupanje, umjetna jezera, fontane i vrtne oaze.
Versaceova upraviteljica Cesto istiCe: NaSi hoteli nisu namijenjeni poslovnim

putovanjima, oni su Cisti luksuz za bogate pojedince.

5.4. Hotel Ferragamo

Hotel Ferragamo u Firenci, koji djeluje pod brandom Lungarno, projektirao je arhitekt
Michele Bonano, a 2003. godine hotel je dograden i obnovljen. Hotel se nalazi u centru
Firence uz rijeku Arno i Trg Ponte Vecchio. Vecina soba u hotelu ima terase s
pogledom na najprivlacnije karakteristike hotela. Pored hotela nalazi se Borgo San
Leandra Ristorante, na €ijoj se terasi gosti posluzuju na rijeci Arno. Na vrhu hotela
nalazi se velika terasa namijenjena ru€anju i veCerama, ali se na njoj mogu organizirati
i privatne zabave te neformalna okupljanja, a sve to s pogledom na gradsku panoramu,
Belvedere, San Miniato al Monte, Palazzo Vecchio, kupolu Katedrale i rijeku Arno.

Hotel se nalazi na listi Design Hotels International.
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6. ISTRAZIVANJE HOTELSKIH MARKETINSKIH BRENDOVA

Provedena je kratka analiza hotelskih marketinskih brendova s Consortia certifikatom
(prema https://www.hospitalitynet.org/list/1-10/consortia.html), prikazana u Tablici 2.
Cilj ove analize bio je sagledati internet marketing istih te nacCine na koje se postize

prepoznatljivost na trziStu. Ovakva analiza je vazna jer se koriStenjem e-marketinga

Ciji je glavni alat internetska stranica doseze veci broj potencijalnih potrosaca.

Tablica 2. Analiza marketinskih brendova

Associated Luxury
Hotels International | Derby Hotels Collection | Design Hotels AG
(ALHI)
Web https://www.alhi.co | https://www.derbyhotels.c | https://www.desig
stranica m om nhotels.com
Engleski Engleski, Spanjolski, Engleski
Jezik Njemacki, Talijanski,
Francuski
Recenzije | Ne Ne Ne
Foto Da Da (pojedinacno za svaki | Da (pojedina¢no
galerija hotel) za svaki grad i
hotel)
Video Da Da Da
sadrzaji
Facebook, Twitter, | Facebook, Twitter, Facebook,
Drué:tvene Youtube Youtube, Instagram Twitter, Youtube,
mreze Instagram,
Pinterest,
Linkedin
Newsletter | Ne Da Ne
Online Da Da Da
booking
E-mail Da Putem formulara Da
Web dizajn | ,Klik" stranica, ,KIiK* stranica, ,KIiK* stranica,
jednostavna jednostavna mnostvo
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minimalisticka,
jasna, upecatljive

izjave, kvalitetne

minimalistiCka, jasna,
upecatljive izjave,

kvalitetne fotografije,

upecatljivih i
kvalitetnih
fotografija, veoma

fotografije upecatljivo i profinjeno pregledno,
upecatljive izjave
Web Ne Ne Ne
reklame
drugih firmi
Diamond Resorts Global Hotel Alliance Great Hotels of
Holdings, LLC (GHA) the World
Web https://www.diamon | https://www.discoveryloyal | https://www.ghotw
stranica dresorts.com ty.com .com/home
Jezik 17 jezika na Engleski, Kineski, Engleski
izborniku Njemacki
Recenzije | Da (recenzije Ne Ne
gostiju)
Foto Da (pojedina¢no za | Da (pojedinacno za svaki | Da (pojedina¢no
galerija svaki grad i hotel) grad i hotel) za svaki grad)
Video Da Ne Ne
sadrzaji
Drustvene | Facebook, Twitter, | Facebook, Instagram Ne
mreze Tumblr, Pinterest,
LinkedIn
Newsletter | Ne Ne Da
Online Ne Da Ne
booking
E-mail Putem formulara Ne Da
Web dizajn | Vec¢inom ,scroll” Nije elegantna, loS prvi ~ocroll stranica®,

stranica, pretrpana,
prevelik naglasak
na boje, nije
suptilna i elegantna

dojam, neprimjeren font,

prevelike ikone

elegantna,
minimalistiCka,
kvalitetne i velike
fotografije,

upecatljive izjave,
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ostavlja dojam

branda na visokoj

nozi
Web Ne Ne Ne
reklame
drugih firmi
Healnig Hotels Of Historic Hotels of Historic Hotels of
The World America(r) Europe
Web https://healinghotel | https://www.historichotels.or | https://www.histori
stranica softheworld.com g chotelsofeurope.c
om
Jezik Engleski, Njemacki | Engleski Engleski
Recenzije | Ne Ne Ne
Foto Da (pojedinacno za | Da (pojedinacno za svaki | Da (pojedina¢no
galerija svaki grad i brend hotel) za svaki grad i
hotela) brend hotela)
Video Ne Ne Ne
sadrzaji
Drustvene | Facebook, Twitter, | Facebook, Twitter, Facebook,
mreze Pinterest, Youtube, | Pinterest, Youtube, Twitter, Pinterest,
Instagram Instagram Instagram
Newsletter | Da Da Da
Online Da Da Da
booking
E-mail Da Putem formulara Da
Web dizajn | ,Scroll* stranica, -KIIK" stranica, previSe ~ocroll“ stranica,
elegantna, teksta, prenatrpana, jednostavna,
minimalisticka, neprimjeren font, djeluje zastarjelo
kvalitetne i velike nedovoljno upecatljivih
fotografije, mnostvo | izjava
upecatljivih izjava
Web Ne Da (oglasava se partner Ne
reklame Historic Hotels Worldwide)
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drugih firmi

Historic Hotels
Worldwide

Hotusa Hotels S.A.

L.E. Hotels

Web http://www.historich | http://www.hotusa.com https://www.lehotels
stranica otelsworldwide.com -.com
Jezik Engleski 9 jezika na izborniku Engleski
Recenzije | Ne Ne Ne
Foto Da (pojedina¢no za | Da (pojedinacno za svaki | Da (pojedina¢no
galerija svaki hotel) grad) za svaki grad i
brend hotela)
Video Ne Ne Ne
sadrzaji
Drustvene | Facebook, Twitter, | Facebook, Twitter Facebook,
mreze Pinterest, Youtube, Twitter, Instagram
Instagram
Newsletter | Da Da Ne
Online Da Da Da
booking
E-mail Putem formulara Da Da
Web dizajn | ,KIik® stranica, ,KIik* stranica, nedovoljno | ,Scroll” stranica,
previSe teksta, upecatljivih izjava, izgleda | jednostavna,
prenatrpana, zastarjelo, jednostavna, minimalistiCka,
neprimjeren font, lako se snalazi lako se snalazi
nedovoljno
upecatljivih izjava
Web Da (oglasava se Da (oglasavaju se drugi Ne
reklame partner Historic hoteli iz grupe Hotusa)
drugih firmi | Hotels of America)
Legacy Hotels and Luxury Hotels Group Pet Hotels of
Resorts America
Web https://www.legacy | http://www.luxuryhotelsgro | https://vacationpet
stranica hotels.co.za/en up.com friendly.com
Jezik Engleski Engleski Engleski
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Recenzije | Ne Ne Ne
Foto Da (pojedinacno za | Da (pojedina¢no za svaki | Ne
galerija svaki grad i brend | grad i brend hotela)
hotela)
Video Da Ne Ne
sadrzaji
Drustvene | Facebook, Twitter, | Facebook, Twitter, Facebook, Twitter
mreze Instagram, Instagram, Pinterest
Youtube, Pinterest
Newsletter | Da Da Da
Online Da Da Da
booking
E-mail Da Da Putem formulara
Web dizajn | ,Scroll“ stranica, »ocroll“ stranica, moderan | Nejasna, tesko se
moderan web web dizajn, upecatljive snalazi, previSe
dizajn, suvremen, izjave poznatih ljudi, teksta, nema
elegantan, jednostavna, elegantna, fotogalerija
pregledna,
jednostavna, lako
se snalazi
Web Ne Da (ThinkHotels.com, | Ne
reklame ThinkDestinations.com)
drugih firmi
Preferred Hotels & SEH United Hoteliers Select Registry
Resorts
Web https://preferredhot | https://www.seh- https://selectregist
stranica els.com hotels.com/ ry.com/
Jezik Engleski Engleski, Njemacki, Engleski
Spanjolski, Talijanski,
Nizozemski
Recenzije | Ne Da Ne
Foto Da (pojedina¢no za | Da (pojedinacno za svaki | Da (pojedina¢no
galerija svaki grad) grad i brend hotela) za svaki grad i
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brend hotela)

Video Ne Ne Ne
sadrzaji
Drustvene | Facebook, Twitter, | Facebook, Twitter, Facebook,
mreze Instagram, Instagram Pinterest,
Pinterest, Youtube Instagram
Newsletter | Ne Da Da
Online Da Da Da
booking
E-mail Putem formulara Da Putem formulara
Web dizajn | ,Scroll* stranica, ,KIlik“ stranica, tesSko se ,Klik stranica,
profinjena, snalazi, previse jednostavna, lako
jednostavna, nepreglednih informacija, | se snalazi, obiluje
upecatljive izjave, nedovoljno izjava sadrzajem i
odiSe luksuzom, informacijama
primjeren font
Web Ne Ne Ne
reklame
drugih firmi
Small Luxury Supranational Hotels The Leading
Hotels Hotels of the
World, Ltd (LHW)
Web https://www.slh.co | http://www.supranationalh | https://www.lhw.c
stranica m otels.com om
Jezik Engleski Engleski 7 jezika na
izborniku
Recenzije | Ne Ne Da (recenzije
gostiju)
Foto Da (pojedinac¢no za | Ne Da (pojedinac¢no
galerija svaki grad i brend za svaki grad i
hotela) brend hotela)
Video Ne Ne Ne
sadrzaji
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Drustvene | Facebook, Ne Facebook,

mreze Pinterest, Pinterest,
Instagram, Instagram,
Youtube, Twitter Youtube, Twitter

Newsletter | Ne Da Ne

Online Da Da Da

booking

E-mail Da Da Putem formulara

Web dizajn | ,Klik" stranica, ,KIik* stranica, zastarjela, | ,KIlik“ stranica,
obiluje kvalitetnim | neke poveznice su istekle, | moderna,
fotografijama, nepriviaan dizajn, bez jednostavna,
elegantna, upecatljivih izjava suptilna, lako se
upecatljive izjave, snalazi
kvalitetno
koncipirane
kategorije

Web Ne Ne Ne

reklame

drugih firmi

VOILA Hotel Rewards WORLDHOTELS

Web http://www.vhr.com https://www.worldhotels.com

stranica

Jezik 9 jezika na izborniku Engleski

Recenzije | Da (recenzije gostiju) Ne

Foto Da (pojedinacno za svaki grad i | Da (pojedinacno za svaki grad i

galerija brend hotela) brend hotela)

Video Ne Ne

sadrzaji

Drustvene | Facebook, Twitter Facebook, Twitter, Instagram,

mreze Linkedin

Newsletter | Ne Da

Online Da Da

booking
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E-mail Da Putem formulara

Web dizajn | PreviSe sadrzaja i teksta, Moderna, profinjena, suptilna,
nedovoljno upecatljivih izjava, upecatljive izjave kvalitetne
konfuzna fotografije

Web Da (partneri hotela) Ne

reklame

drugih firmi

Prema provedenom istrazivanju vidljivo je da se veclina hotela oglasava putem
internetskih stranica iskljuCivo na engleskom jeziku. Recenzije nisu uobicajen sastavni
dio analiziranih internetskih stranica dok su uredene fotogalerije prisutne na gotovo
svakoj navedenoj stranici. Video sadrzaji su rijetki te mozemo zakljuciti kako nemaju
toliku vaznost u oglasavanju i predstavljanju brenda. NajucCestalije druStvene mreze
putem kojih se oglaSavaju hotelski marketinSki brendovi su Facebook, Twitter,
Instagram te nesto rjede Pinterest i Youtube. Opcija slanja newslettera je podjednako
zastupljena, odnosno nije zastupljena dok je mogucnost on-line bookinga vec¢inom
prisutna na analiziranim stranicama. Hotele se veCinom moze kontaktirati izravno
koristeCi navedenu e-mail adresu dok ostali koriste digitalne formulare za slanje e-
poSte. Web dizajn stranica je ve¢inom suvremen, pregledan, jasan, informativan s
kvalitetnim fotografijama i upecatljivim izjavama, a same stranice su podjednako
izradene za koriStenje ,scroll“ i ,klik® tehnikom. Internetske stranice analiziranih

hotelskih brendova ve¢inom ne oglasavaju druge firme.
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7. RAZVOJ HOTELSKIH MARKETINSKIH BRENDOVA - VALAMAR HOTELI |
LJETOVALISTA

Prema sluzbenim mreznim stranicama Valamar Grupacije
(https://www.valamar.com/hr/valamar-grupa) ova korporacija je vodeca turistiCka
grupa u Hrvatskoj, s ukupno 10 posto kategoriziranih hrvatskih smjestajnih kapaciteta.
U svojim hotelima, apartmanskim naseljima i kampovima na jadranskoj obali
istovremeno prima vise od 48.000 gostiju. Turisticka imovina u vlasnistvu je
uglavhom Valamar Riviera d.d. iz Pore€a, po prihodima i kapacitetima najvece
turisticke tvrtke u Hrvatskoj. Dio grupacije Cini i tvrtka Puntizela d.o.o. iz Pule. Ukupna
vrijednost turistiCcke imovine iznosi oko 3 milijarde kuna. Valamar Riviera d.d. ima viSe
od 22 tisuCe dioniCara, a najveci pojedinacni dioniCar tvrtke je austrijska investicijska
kuca EPIC. Turistickim kapacitetima grupacije upravlja tvrtka Valamar hoteli i

ljetovalista d.o.o., vodeca hrvatska tvrtka za upravljanje u turizmu.

Valamar hoteli sastoje se od (prema https://www.valamar.com/hr/hoteli-apartmani-
hrvatska):

e Valamar Collection Dubrovnik President Hotel 5* (luksuzni hotel, specijaliziran za
parove i gurmansku ponudu)

e VValamar Collection Isabella Island Resort 4*/5* (sadrzi mediteranski Isabella Hotel,
specijaliziran za obiteljski odmor)

e Valamar Collection Girandella Resort 4*/5* (namijenjen obiteljskom odmoru, odmoru
rezerviranom samo za odrasle i premium odmoru u V level vilama)

e Valamar Collection Imperial Hotel 4* (luksuzni odmor za odrasle temeljen na
povijesnoj bastini)

e Valamar Argosy Hotel 4*+ (mediteranski hotel za romanticni odmor i wellness)

e VValamar Lacroma Dubrovnik Hotel 4* (vodeci poslovni hotel u Hrvatskoj)

e Valamar Atrium Baska Residence 4* & 5* (sadrzi Corinthia BaSka Sunny wellness
hotel)

e VValamar Sanfior Hotel & Casa 4* (romanticni i obiteljski odmor)

e Valamar Tamaris Resort 4* (Vodeci resort u Hrvatskoj za obitelji, aktivan odmor i
zabavu)

e Valamar Riviera Hotel & Residence 4* (Vrhunski boutique hotel i ekskluzivni
apartmani za odrasle)
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e Valamar Diamant Hotel 4* & Residence 3* (sportski, wellness, gourment hotel)
e Valamar Zagreb Hotel 4* (obiteljski hotel)

e VValamar Padova Hotel 4* (gourment, obiteljski hotel)

e Valamar Crystal Hotel 4* (obiteljski hotel)

e VValamar Villa Adria 4* (obiteljski hotel)

e Valamar Zvonimir Hotel 4*

e Valamar Carolina Hotel & Villas 4*

e TUI Family Life Bellevue Resort 4* (obiteljski hotel)

e VValamar Koralj Hotel 3* (relax i welness hotel)

e Valamar Club Dubrovnik Hotel 3* (obiteljski hotel)

e Tirena Sunny Hotel by Valamar 3*

e Rubin Sunny Hotel by Valamar 3* (romanticni hotel za opustanje, zabavu i gastro
uzitke)

e COOEE Pinia Hotel by Valamar 3*

e Allegro Sunny Hotel by Valamar 3* (obiteljski hotel)

e Miramar Sunny Hotel by Valamar 3* (obiteljski hotel)

e San Marino Sunny Resort by Valamar 3* (obiteljski hoteli)

e Corinthia Baska Sunny Hotel by Valamar 3* (obiteljski hotel)
e Eva Sunny Hotel & Residence by Valamar 2* & 3*

e Marina Sunny Hotel by Valamar 2* (hotel za mlade)

e Pical Sunny Hotel by Valamar 2*

Prema navedenom, ocito je kako Valamar grupacija razvija vlastite brendove. Kako bi
potvrdili ovu hipotezu i dobili vise informacija o konkurentnosti, trziSnom pozicioniranju
te posebnim ponudama Valamar hotela, proveden je intervju s pomocnikom direktora
Valamar grupacije, Martinom Valicem. Dobiveni odgovori i prikupljeni podatci prikazani

su nastavku.

1. Valamar Collection i Valamar Sunny su brendovi koje VasSa hotelska grupacija

razvija. Je li razvijanje posebnih brendova pozitivno utjecalo na poslovanje Valamara?

Valamar razvija luksuzni segment pod nazivom Valamar Collection Resort te se unutar
tog segmenta nalaze dva hotelska objekta: Valamar Isabella Island Resort s 4+

zvjezdice u PorecCu i Valamar Girandella Resort s 5 zvjezdica u Rapcu.
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Valamarov brend koji se bazira na razvoju luksuznog hotelskog smjestaja je Valamar
Collection. Valamar Collection je birana kolekcija hotela modernog luksuza i najbolje
je Sto Valamar ima u svom portfelju. Svaki hotel iz Valamar Collectiona ima svoju
jedinstvenu pri€u i koncept te je dizajniran s ciljem da zadovolji zelje i najzahtjevnijih
gostiju. Posebna paZnja posvecena je gourmet doZivljaju s naglaskom na okuse
Mediterana, Valamar programima s potpisom specificnima za svaki hotel, ekskluzivnoj
V Level usluzi te autenticnom doZivljaju destinacije.

Osim luksuznog segmenta Valamar razvija i druge hotelske brendove pod nazivom
Valamar Hotels & Resorts koji spadaju u kategoriju hotela od 4 i 4+ zvjezdica te brend
Sunny kojem pripadaju hotelski objekti od 2 i 3 zvjezdice. Valamar Hotels & Resorts
nudi dmor za cijelu obitelj, opustaju¢e putovanje u dvoje ili aktivni odmor uz mnostvo
zabave, a posebna paznja posvecena je gourmet doZivljaju. Svaki hotel i resort nudi
lokalne specijalitete s naglaskom na Mediteran i Siroku ponudu vina, dok su aktivni
odmor i zabava sastavni dio svakodnevnog programa.

Brend Sunny gostima nudi jednostavan smjestaj s odlicnom lokacijom za odmor na
plazi, odnosno jednostavnost odmora na pravi nacin. Posebna paznja posvecena je
tome da gosti dozive autentiCan odmor kroz sve dozivljaje koje nude Valamar
destinacije. Valamar razvija i brend Sunny Budget, nazvan tako jer je viSe usmjeren

na mlade goste nize platezne moci.

2. Je li razvijanje posebnih brendova utjecalo na konkurentnost s drugim hrvatskim
hotelima?

Razvijanje posebnih brendova u pocCetku je pozitivno utjecalo na konkurentnost
Valamara s drugim hotelima u Hrvatskoj. Medutim kako je Valamar uveo posebne
brandove, automatski su ih i drugi hoteli pocCeli razvijati pa se ta konkurentnost na
trziStu vrlo brzo izgubila. Konkurencija uvijek prati Sto konkurentski hotel razvija i uvodi
novitete u svoju ponudu te sukladno tome razvija i plasira na trziSte sliCan proizvod.
Ipak, statistiCki pokazatelji iz 2017. godine upucuju na sve uspjeSnije poslovanje
Valamara. Tako je vidljivo kako su prihodi u odnosu na 2016. godinu porasli za 16.6%,
EBITDA biljezi rast od 18.2%, a vrijednost trziSne kapitalizacije je porasla za 26.2% u

odnosu na 2016. godinu. Nije zanemariv ni porast od 20% u ostvarenim nocenjima.
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3. Je li razvijanje posebnih brendova utjecalo na trziSno pozicioniranje Valamara?

Razvijanje luksuznog segmenta Valamara pozitivno je utjecao na trziSno
pozicioniranje Valamara. Medutim potrebno je staviti joS bolji naglasak na luksuzni
segment kako bi gosti hotela dobili ono Sto im i pripada u hotelu s 5 zvjezdica. Valamar
ide u vrlo dobrom smjeru vezano za luksuzni segment te nudi gostima posebno
iskustvo prilikom odsjedanja u Valamarovim hotelima. Ipak, konkurencija na trzistu je
velika te je iz tog razloga potrebno dati jos bolji naglasak na luksuzni brend kako bi

gosti to prepoznali i nastavili koristiti hotelske objekte Valamara.

4. Ima li Valamar specijalizirane turoperatore s kojima suraduje?

Valamar Riviera suraduje s brojnim poslovnim partnerima i dobavljaCima. Visoki
standardi kvalitete proizvoda i usluga, etiCni i korektni poslovni odnosi, postivanje
rokova i poslovanje u skladu s nacelima drustveno odgovornog poslovanja
predstavljaju temelje uspjeSne suradnje.

Valamar suraduje sa specijaliziranim turoperatorima, pogotovo za kongresni turizam,
zdravstveni turizam, leisure turizam te turoperatore koji su usmjereni na sportski
segment Valamara. TUI je jedan od specijaliziranih turoperatora koji suraduje s
Valamarom i koji je fokusiran na leisure turizam, odnosno na dovodenje vecih grupa u
hotele Valamara. TUI je turisticka agencija i Valamarov partner koji im dovodi klijentelu
te pritom uzima dosta veliki postotak za nudenje takvih usluga. JoS je jednu poslovnu
suradnju Valamar osigurao s DER Touristik, jednim od znacajnijih turoperatora na
europskom emitivnom trzistu, ¢ime je osiguran dio popunjenosti hotela, kako u glavnoj

tako u predsezoni i podsezoni 2018. godine.

5. Razvija li Valamar specijalizirane ponude, tematske sadrzaje i aktivnosti?

Sto se tiGe specijaliziranih ponuda Valamara, postoje specijalizirani hoteli kao $to je
hotel u Rabcu pod nazivom Girandella kinder hotel koji je specijaliziran za obiteljski
turizam te koji najviSe posjecuju ljudi s djecom. Obertaurean je jedan od Valamarovih
hotela koji se nalazi u Austriji i koji je specijaliziran za ski turizam. Dubrovnik President,
hotel Argosi i hotel Dijamant su Valamarovi hoteli koji su specijalizirani i fokusirani
pretezito na zimski kongresni turizam. Valamar Isabella Island Resoart je brend
Valamara koji spada u ,V level® hotele Valamara koji se nalaze unutar brenda
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Collection te koji su specijalizirani za elitni turizam. Jedna od posebnih ponuda koja
se nudi u hotelu Valamar Isabella Island Resoart je odsjedanje u dvorcu Isabella iz 19.
st. koji gostu omogucava da dozivi posebno i nezaboravno iskustvo. Takoder se
organiziraju i romanticni piknici na plazi za goste za Sto se isto moze reci da je posebna
ponuda hotela Isabella. Postoji i poseban turistiCki brod koji sluzi za prijevoz gostiju na
otok Sv. Nikola na kojem se nalazi Isabella Island Resoart.

Sira specijalizirana ponuda moze se opisati kroz Moro obiteljski odmor, Luksuzni
odmor, Odmor dizajniran za odrasle, Perfect Experience Creator, Odmor uz
jedinstvene lokalne ukuse, SavrSen odmor za ljubitelje tenisa, SavrSen odmor za
ljubitelje biciklizma, Odmor u prirodi te Odmor u Alpama.

Moro obiteljski odmor nudi namjenski programi za sve dobne skupine (od baby klubova
do posebnih Teen hangout zona) uz razne aktivnosti, grupne igre i avanture. Bazeni i
plaze prilagodeni su po mjeri djeteta uz omoguceno cjelodnevno Cuvanje djeteta.
Roditeljima se nudi Stay Fit program koji obuhvacaju razliCite treninge. Ponuda
Luksuznog odmora obuhvaca najbolje sobe i suiteve s najluksuznijim uredenjem,
organizirani prijevoz, privatnog conciergea, obroke koje spravljaju vrhunski chefeovi,
privatne plaze i bazene te personalizirane izlete. Odmor dizajniran za odrasle naglasak
stavlja na mir i privatnost tijekom odmora, luksuznu hranu i jedinstvenu uslugu
objedovanja, ponudu wellness centra, usluge conciergea, romanti¢ne izlete i ve€ernje
zabave. Perfect Experience Creator pomaze gostima da dozive najbolje od odmora,
saznaju sve informacije o destinaciji i lokalnim dogadanjima te uzivaju u
personaliziranim programima po vlastitoj mjeri, primamljivim popustima. Perfect
Experience Creator naglasava prirodne ljepote, kulturno naslijede, povijesne
znamenitosti i urbane sadrzaje Valamarovih destinacija. Odmor uz jedinstvene lokalne
ukuse gostima nude bogatu gastronomsku ponudu regije uz pripremu vrhunskih
chefova. Gosti upoznaju Saroliku geografsku raznolikost Hrvatske kroz pica servirana
u lokalnim konobama, pripremljena kako bi goste oraspolozila za vecernje partije.
SavrSen odmor za ljubitelje tenisa gostima omogucuje vjezbu na terenima tik uz hotel
ili u samom hotelu uz mentorstvo profesionalnih i strucnih trenera. Nudi mogucnost
polazenja teniskog kampa, savjete i usluge sportskih nutricionista, masera i
fizioterapeuta. SavrSen odmor za ljubitelje biciklizma gostima omogucuje otkrivanje
liepota Hrvatske na biciklu (ovisno o razini spreme i biciklistiCkim vjeStinama),
samostalno ili uz vodica, te odsjedanje u Valamarovim bike hotelima. Odmor u prirodi

omogucuje autentiCan dozivljaj destinacije putem iskonskog ili luksuznog kampiranja
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dok je Odmor u Alpama zamiSljen kao snjezna zabava u neobi¢nom austrijskom selu

Obertauern koje slovi za najsnjezniji dio Alpa.
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8. ZAKLJUCAK

Brandiranje danas predstavlja jedan od najvaznijih procesa u stvaranju jedinstvenosti
i prepoznatljivosti turistiCkih destinacija. Brandovi su pokretaci novih struja i pokreta u
kulturi i ekonomiji. Nadoknaduju hladnu logiku transakcije uvodeci trenutak interakcije
izmedu proizvoda i potroSaca. Soft brend hoteli su sastavni dio skoro globlane hotelske
kolekcije i dobro su pozicionirani na trziStu. Sve viSe putnika trazi jedinstvenu ponudu
i iskustvo koje im takvi hoteli mogu pruZziti dok ¢e veliku hotelski brendovi nastaviti
ulagati u njih jer im to donosi zaradu i ne ugrozava njihov polozaj. Hotel koji nudi punu
uslugu fokusirat ¢e se na marketinski miks kojim ce privlaciti goste sklone odmoru i
obiteljskom turizmu, ali i one grupe kojima je potreban kongresni prostor i prostor za
konvencijska poslovanja jer takva vrsta posjeta puni hotelske sobe. Vrlo Cesto turisti
dozivljavaju odrediste u cjelini, tako da se to podrucje ne smatra samo kao ,turisticko
mjesto®, vec postaje i ,turisticki proizvod®.

Ponuda razlicitih smjestajnih oblika odgovor je na promjenljivost trzista, nac€ina na koje
se smjestajne jedinice proizvode te ono najbitnije, na nove konzumeristiCke trendove
koji preispituju homogeni karakter komercijalnog smjestajnog sektora. Kretanja u
domeni turistiCke potraznje ukazuju prije svega na procese segmentacije trziSta na
brojne razliCite skupine kupaca uvjetovane, primjerice, fazama zivotnog ciklusa, stilom
Zivota ili interesima. Medutim, rijeC je o sve iskusnijim putnicima, aktivnim korisnicima
suvremenih komunikacijskih tehnologija, informiranim i kriticnim, nelojalnim kupcima,
okoliSno osvijeStenim, zainteresiranim za lokalni identitet, s teZznjom prema Sirokom
lancu zabavno-obrazovnih sadrzaja visoke vrijednosti za novac. TuristiCka ponuda
prilagodava se takvom 'novom kupcu' kroz diversificiranu ponudu kompleksnih
turistickih dozivljaja, a sve je uCestalija primjena nacCela i procedura 'zelene prakse' na
razini destinacija i pojedinih objekata kao i posvecivanje sve vece paznje postivanju
specificne 'slike' i 'duha’ lokalne zajednice u oblikovanju prostora i kreiranju ponude.
Tematski hoteli su novi trend suvremenog turizma. Tema se moze opisati i kao slika
branda ili identitet proizvoda na trziStu. Tematski hotel moze se definirati kao smjestajni
objekt koji je usmjeren na odredenu kulturu i opremljen je jedinstvenim tematskim
dizajnom, konstrukcijskim i dekoracijskim elementima koji upotpunjavaju samu
ugostiteljsku strukturu objekta. Primjenjujuéi upotrebu tema u marketingu, klijent se
privremeno moze osjetiti kao da je na nekom drugom mjestu, u neko drugo vrijeme

koje inaCe ne bi mogao dozivjeti. Klijenta se ovime Zeli preplaviti identitetom branda
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kojeg nudimo, ali naglasak se stavlja na osobno iskustvo klijenta te se time nudi
brandirano iskustvo i/ili usluga, a ne toliko sam brandirani proizvod. Uvodenje teme u
koncept objekta znaCajan je oblik trziSnog pozicioniranja kojim se ugostitelj istiCe od
ostatka konkurencije. Uvodenje teme podize vrijednost prosjeCnih elemenata i
destinaciju Cini vrijednom posjeta.

Modni su dizajneri pocCeli otvarati hotele kao dio proSirene ponude postojece marke.
Postaju hit u svijetu zbog uspjesSnog upravljanja, a kapaciteti su im puni tijekom cijele
godine. Oni svojim klijentima nude i razne programe usmjerene ispunjenju njihovih
Zelja, potreba i sklonosti. Takva se mjesta posjecuju s odredenim ciljem, kao $to su
osobna zabava, opustanje, konferencije i seminari ili shopping turizam. Hoteli su
namjenski stvoreni kako bi nudili specificne programe namijenjene posebnim
posjetiteljima, ili su njihovi objekti postavljeni na odredenim lokacijama koje privlace
ciljane klijente.

Prema provedenoj analizi hotelskih marketinskih brendova s Consortia certifikatom
mozemo zakljuCiti da se internet marketing istih oslanja na oglasavanje putem
internetskih stranica iskljuCivo na engleskom jeziku. Kao sastavni ido svojih
internetskih stranica ne koriste recenzije gostiju ili medija ni video sadrzaje, ali zato
obiluju uredenim fotogalerijama. Prepoznatljivost na trziStu postiZze se i oglaSavanjem
na druStvenim mrezama (najceS¢e na Facebooku, Twitteru, Instagramu), ali i slanjem
newslettera. Mogucnost on-line bookinga vecCinom je prisutha na analiziranim
stranicama. Web dizajn stranica je vec¢inom suvremen, pregledan, jasan, informativan
s kvalitetnim fotografijama i upecatljivim izjavama, a same stranice su podjednako
izradene za koristenje ,scroll” i ,klik tehnikom. Internetske stranice analiziranih
hotelskih brendova vecinom ne oglasavaju druge firme (partnerske ni konkurentske).
Prednosti brendiranja hotelskog smjesStaja kroz provedeni intervju potvrdio je i
menadzer Valamar hotela. Ta hotelska grupacija razvija luksuzni segment svoje
ponude, ali i pristupacniji obiteljski, odnosno destinacijski turistiCki smjestaj. Razvijanje
posebnih brendova u pocCetku je pozitivho utjecalo na konkurentnost Valamara s
drugim hotelima u Hrvatskoj Sto je vidljivo kroz porast u prihodima, nocenjima i
vrijednosti trziSne kapitalizacije. Razvijanje luksuznog segmenta Valamara pozitivno je
utjecao na trZiSno pozicioniranje Valamara posebno u luksuznom segmentu. Takoder,
specijalizirana ponuda, tematski sadrzaji i aktivnosti pozitivno utjeCu na
prepoznatljivost i poslovni uspjeh ovog hotelijerskog brenda.

Potvrdeno je kako segmentacija turistiCke ponude, odnosno brendiranje hotelske
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ponude na turistiCkom trziStu pomazu pozicioniranju proizvoda na trziStu. Posebice
treba uzeti u obzir ponudu tematskih hotela koja odgovara na potrebe novih turista
(kombinacija platezne moci generacije baby booma i interesa milenijalaca) pri Cemu

se istiCu lokalne posebnosti i autenticna ponuda hotelskih brendova.
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SAZETAK

Brandiranje danas predstavlja jedan od najvaznijih procesa u stvaranju jedinstvenosti
i prepoznatljivosti turistiCkih destinacija. Soft brend hoteli su sastavni dio globalne
hotelske kolekcije i dobro su pozicionirani na trzistu. MarketinSkim brendiranjem
postize se da turisti doZivljavaju odrediSte u cjelini, tako da se to podrucje ne smatra
samo kao ,turisticko mjesto®, vec postaje i ,turisti¢ki proizvod®. Tematski hoteli su novi
trend suvremenog turizma. Tematski hotel moze se definirati kao smjestajni objekt koji
je usmjeren na odredenu kulturu i opremljen je jedinstvenim tematskim dizajnom,
konstrukcijskim i dekoracijskim elementima koji upotpunjavaju samu ugostiteljsku
strukturu objekta. Klijenta se ovime Zeli preplaviti identitetom branda kojeg nudimo, ali
naglasak se stavlja na osobno iskustvo klijenta te se time nudi brandirano iskustvo i/ili
usluga, a ne toliko sam brandirani proizvod. Potvrdeno je kako segmentacija turistiCke
ponude, odnosno brendiranje hotelske ponude na turistiCkom trziStu pomaZzu
pozicioniranju proizvoda na trzistu.

Kljuéne rijeci: brendiranje, soft brend, marketinsko brendiranje, tematski hoteli

SUMMARY

In today’s world, branding is one of the most important processes in creating the
uniqueness and recognizably of tourist destinations. Soft brand hotels are part of a
global hotel collection and are well positioned in the market. Brand marketing makes it
possible for tourists to experience the destination as a whole, so they not only consider
it as a "tourist place", but it becomes a "tourist product". Theme hotels are a new trend
of modern tourism. The theme hotel can be defined as an accommodation oriented to
a particular culture and equipped with unique thematic design, construction and
decorative elements that complement the hotel's catering structure. The client is
supposed to be overwhelmed with the identity of the brand that we offer by
emphasizing the client's personal experience and offering a brilliant experience and/or
service and not so much a branded product. It has been confirmed that the
segmentation of the tourist offer, i.e. the branding of the hotel offer on the tourist
market, helps position the product on the market.

Key words: branding, soft brand, marketing branding, thematic hotels
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