Kako stvoriti
otelski brend

Sazetak

Sto je to brend u hotelijerstvu? Isto kao i u
turizmu — obecanje koje e privudi gosta za
kojeg je ono relevantno. Gost ocekuje da
e se to obecanje ispuniti, a ispunjenje je
klju€ pravog brenda. Zato je uvjet dobrog
brenda — gostoprimstvo. Dobar hotel nije
samo odraz lijepe zgrade, opremljenosti,
okoline. Presudnu ulogu ima ljudski faktora
koji ispunjava ocekivanja gostiju. Upravo
ljudski faktor stvara dozivljaj i atmosferu

u kojoj se gost osje¢a ugodno, prema
svojim ocekivanjima. Nije rije¢ samo o
ugodnoj atmosferi, susretljivosti ve¢ i o
Sirini koja ide od drustvenih zbivanja do
avanturizma, ako se i to ocekuje.

Kljucne rijeci: identitet, imidz, uspjesni
brend, lojalnost, profit

Buduénost
luksuznih hotela

Evo jedne fascinantne ten-
dencije koje bi trebala usmje-
riti pozornost na luksuzni tip
hotela koji sa stajalista ula-
ganja, ekonomskih uc¢inaka
1otvaranja vrata buduénosti,
izazivaiposebniinteres. Pre-
ma istrazivanju Europe tra-
vel Monitor pocetkom ovog
desetljeca, hoteli luksuznog
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tipa dobivaju sve istaknuti-
je mjesto.

Naime, europskih turista u
tom segmentu je bilo samo
5%, ali u ukupnoj potrosnji
su sudjelovali s 27%.

S druge strane tzv. low-cost
podruéje u ukupnom puto-
vanju sudjeluje s 62%, a u po-
trodnji svega 26%. Srednji sloj
pak s 33% putovanja sudjeluje
s 47% u potrosnji.

To samo govori zasto za na-
cionalnu ekonomiju 1 ulaga-
e nije vi§e vrijeme masovnog
turizma, sunca 1 mora, vec se
pozornost mora usmjeriti pre-
ma rastujuem segmentu.
Luksuz nije samo percipira-
na skupoca i prestiz, ve¢ ono
¢emu suvremeni turist tezi —
autenti¢nost 1 kvalitetan bo-
ravak u stilu Zivota koji se oce-
kuje od vise kategorije. Za taj
segment je uobifajena uzre-
¢ica — dom za urbane putni-
ke (,,urban traveller home®).

Zasto luksuzni hoteli dobiva-
ju sve vise na znacenju?

Razlogje suvremeni gost, put-
nik koji je sve vise individua-
liziran - Zeli si sam odredivati
put, birati okolis koji Zeli po-
sjecivati, biratijela, biti slobo-
dan 1 u drugim izborima. To
jerazlikaizmedu masovnogi
rastujuceg individualnog tu-
riste. No, nije niti sve u hote-
lima s pet zvjezdica, standar-
diziranih pod istim imenom
u cijelom svijetu. Tu gost zna
na s$to moZze ra¢unati—na pro-
stor, prehranu, higijenu, wil-
ness 1 druge standardizirane
usluge. To je tzv. point of pa-
rity, odnosno to¢kajednakih
standarda koja se susrece u ci-
jelom lancu pod istim nazi-
vom. Doduse, svaki od naziva,
brenda imaisvoje specifi¢no-

stizbog kojih ga odredena pu-

k.

pise I prof. dr. sc. Zvonimir Pavlek

blika preferira vise. Primjeri-
ce, Kempinski je tipi¢an hotel
sizrazitim luksuzom, dok Ro-
binson gaji luksuz kao klup-
skihotel. Toje rezultat traze-
nja konkurentskih prednosti
unutar iste klase.

Za razliku od standardnih
pojavljuju se luksuzni hoteli
s vrlo naglagenom individu-
alnoscu koji pruzaju dodat-
ne usluge i smjesteni su uglav-
nom u dijelovima s naglage-
nom destinacijom koje turi-
sti biraju prema specifi¢nim
interesima - priroda, avantu-
re, kultura, sport, zabava. Ta-
kove destinacijeihotelirazvi-
jaju point of difference, tj. tocku
razlikovanja po ¢emu su pre-
poznatljiviimeta su specific-
nih interesa. Unutar te kate-
gorije postoje hoteli koji su 1
sami postali destinacijejer su
sa svojom lepezom usluga1i po-
stali ciljevi specifi¢nih posje-
titelja. Narocito je toiizraze-
no u ekskluzivnim podru¢-
jima zdravstvenog turizma.

Iz proslih vremena su u ka-
tegoriji luksuza jo§ ostali tzv.
Grand hoteli koji se dalje vise
nesireisacuvalisuseilizaiz-
branu svjetsku elitu kojoj je
vazno da budu videni na ta-
kovim svojevrsnim pozorni-
cama, ili pak zadrzavaju taj
kult nekadasnje slave. Kako
su gradeni u tradicionalnom



stilu, neki se ne prilagodava-
ju suvremenim zahtjevima
pasu ostali ,,grand®, ali gube
zvjezdice.

Buduénost i
tendencije

Luksuznihoteli naravno nece
nikad prevladati po broju no-
¢enja, ali su na njihovom po-
drucju najizrazajnije tenden-
cije koje znace buducnost zbog
navedenog porasta individua-
lizma. Renesansu dozivljava-
juhoteli koji se tom individu-
alizmu priblizavaju, koji nude
neposrednostitzv. distancu iz
blizine u kojoj se osjeca briga,
ali nenametljiva.

Za point of difference vazna je
autenti¢nost. Najvise u tome
doprinosi priroda, a ne vise
umjetna atmosferas pozlata-
ma... Hoteli koji su usred de-
stinacije, ili su sami destina-
cija, omogucavaju ostvarenje
specifi¢nih doZivljaja u spor-
tu, wellnessu, kulturi 1 dr. To
zahtjeva razvoj specifi¢nih
servisa. Destinacija nudi ne-
$to §to ostaje u sjecanju, budi
emocijeitojaca snagu brenda.
Jedan ekstremno specifi¢ni
primjer je Ice Hotel u Svedskoj
(Jukkasjarvi) kojeg velikodus-
no osigurava ,majka priroda®,
ali se mora ponovo graditi sva-
ke zime. U tom hotelu su sve
sobe razli¢ite. U svakoj pro-
storiji su postavljeni blokovi
od leda prekriveni kozom od
irvasa, grandiozni ledeni lu-
steri kao 1 televizor od leda.
Temperatura u unutrainjosti
Ice Hotela je izmedu -5°C do
-8°C, a moZe se podnijeti jer
se dobije zimski kombinezon
1¢izme... MoZe se uzivatiu le-
denom baru, iskusiti zimski
safari (hodanje po snijegu), u
voznji saonicama s psecom za-
pregom, u hodanju po snijegu
(snowshoeing).

To nam se moze pri¢initi
malo ekstremno, ali pogle-
dajmo drugi slucaj. Toje hotel
Jungbrunn u Austriji. Pozivaju
nas da dodemo u prvi , Alpi-

ne Lifestile Hotel” gdje cemo
dozivjeti srda¢nost, wellness1
uzitak — od prvog do zadnjeg
trenutka boravka. To je pravi
hotel-destinacija. Zamislite,
nalazi se u austrijskom Tiro-
lu, a gosti dolazeiiz Svicarske
1 kazu da su doZivjeli obeca-
no. To je imanentno pravom
brendu. ,,Posada“ hotela sebe
naziva familijom koja gostima
pruza zadovoljstvo ne samo
kao konobari, kuhari, ve¢ ih
poducavaju 1 plesu, drustve-
nim igrama.

Valja imati na umu da se
umjesto destinacija podruc-
ja javlja 1 tendencija — desti-
nacija JA. To znaci krug u ko-
jem JA traZim za vrijeme pu-
tovanja, odmora — sebe.

Valja spomenuti nesto §to je
postalo nezaobilazni uvjet
(conditio sine qua non), a to je
digitalizacija kojane samo da
omogucuje gostu biranje, mo-
gucnost internetske komu-
nikacije, ve¢ 1 kontrolu tran-
sparentnosti hotela, njego-
vih obecanja koja ¢ine brend.
Cestoje prvi susret s hotelom
njegova web stranica. Zato ona
mora biti suvremena, ali jed-
nostavna pogotovo u naviga-
ciji. Jo§ ¢e dosta vremena proci

dok svi pretrazivaci u svijetu
postanu ,maheri® alizasada
se ne smije pretjerivati u so-
fisticiranim tehnikama koje
mogu savladati samo napred-
ni. Atraktivni hoteli koji ra¢u-
naju na svoju buduc¢nost mo-
raju biti transparentni, naci
dijalog sa posjetiteljimaiobe-
¢anje na web stranici mora se
ispuniti. Iz toga nastaje pri-
¢a WOW - ,od uha do uha“,
111 WOM - od ,,mi$a do misa“.

Vazna stvar za stvaranje iden-
titeta hotela i njegovog bren-
daje-kulinarika! Hrananije
samo potreba za opstankom,
vecjeidrustveni ¢in, doZivljaj
koji osjecamo sa svih pet sen-
zora... Kad se ljudi vracaju iz
neke destinacijeili putovanja,
pricaju §to sujeli, kako su uzi-
vali, kako se hrana priprema,
kako je prijalo... Dobar hotel,
hotel brend ima barem Cetiri
kombinacije hrane o kojoj se
prica. U klasi¢nom smislu to
je kombinacija internacional-
ne kuhinjeidomace autenti¢-
ne. U hotelu Europa u Saraje-
vuse zadoru¢ak nade dimlje-
nilosos1c¢uvena visoc¢ka pece-
nica-dimljena teleca ruZica.

Cuveni hotelski restorani
imaju pored toga 1 dvije spe-

cifi¢nosti o kojima se prenose
glasovi (,,buzz”) —jela kuhar-
ske maste koja se odvajaju po
okusu iizgledu, te iznenade-
nja glavnog kuhara koji daje
posebna imena svojim origi-
nalnim kreacijama (podsje-
tilo me to jelo iz dramaljskog
Domina gdje ne moZete dobi-
tijednostavnajelajer ¢e Dra-
g0, jedan od najboljih kuha-
rana Jadranu,iu ,obi¢ni® ri-
zoto saviti kampa 1 dati mu
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ime ,violinski klju¢

Identitet — prvi
korak u stvaranju
uspjesnog brenda

Stvaranje uspje$nog brenda
pocinje sa stvaranjem iden-
titeta. Kao dio brenda hote-
la, identitet znaci ono $to taj
brend predstavljaisto ga ¢ini
jedinstvenim, znacajke po ko-
jima se razlikuje od drugih i
obecanje iza kojeg stoji. U 1z-
gradnji brenda time se odre-
duje njegova svrha, njego-
vo znacenje 1 pravac kojim se
krece.

Kad na web stranicama po-
gledate Jungbrunn, u samoj
definiciji lifestile otkriti cete
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marketing

Hotel Jungbrunn

njegove glavne atribute i obe-
¢anja iza koje taj brend stoji 1
njegovu jezgru (core identity).
Kad pogledate sliku ,,posade®,
ispod pise ,Die Jungbrunn Fa-
milie®, proklamirali su (obe-
canje) kako se kod njih bro-
jisamo jedno — da nas oduge-
ve. Time smo otkrili i pravu
dusu tog brenda (brand essen-
ce), koja nije samo fraza, jer se
u praksi pokazala stvarnom.

U identitet ce se ubrajati vri-
jednosti koje ne leze samo u
opremanju 1 okolici hotela,
vecu stupnju kvalitete usluga,
programu koji se nudi, kulturi
inaljudima-vjestiniiopho-
denju. Ljudi u hotelu su klju¢-
ni dio identiteta brenda. Oni
ispunjavaju obecanje, iska-
zuju gostu paznju 1 respekt,
alimentiraju ¢itavu atmosfe-
ru oko gostiju, ostvaruju odu-
Sevljenjeilirevolt... Evo Zivog
primjera. Hotel Jigerhorn u
Zagrebu je 2014. dobio naj-
vece priznaje od stranih po-
sjetitelja, iako nema lift... No
njegoviljudi gostima pruzaju
potreban zadovoljstvaidjelu-
ju jako prijazno. Ili obiteljski
hotel Die Post u Austriji go-
stima pruza posebnu atmos-
feru u koju je ukljucena cijela
obitelj vlasnika. Svakog Bozi-
¢a 3alju Cestitke svojim vjer-
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nim gostima, a najmlada kcer
se ,potpisivala” otiskom bose
nogice... To stvara medu gosti-
ma dodatno raspoloZenje, in-
terakciju 1 simpatiju.

Odnos prema gostima pro-
izlazi u mnogome iz odno-
sa menadZmenta i zaposle-
nika. Ako Sef vice na ¢istaci-
cu, ona je neraspoloZena, re-
voltirana i to se prenosi. Ako
se pak postupa kao u famili-
j1, 111 po onom zlatnom biblij-
skom pravilu - ¢ini drugima
ono $tomisli§ da drugi trebaju
¢initi tebi, stvara se drugacije
ozracje. To pravilo vodido pra-
ve atmosfere koja se prenosi i
na goste,a onda u toj interak-
ciji nastaje oduevljenje koje
je glavni, krivac” dobrih gla-
sina 1 besplatnog publiciteta.

Dobariposeban servis u bren-
diranim hotelima razlikuje
se od onog standardnog i ge-
nerickog, te spada u poseb-
nu kulturu koja je kombina-
cija obiaja, uvjerenja, tradi-
cije, stajalidta, ali i treninga,
uvjezbavanja, vodenja, a ne
vikanja... Zato u respektabil-
nim kompanijama vaziuzre-
ica-,zivjeti brend” To zna-
¢ipostovati vrijednosti bren-
da, vrijednosti kompanijeira-
zvijatiih.

Tako se stvara esencija bren-
da u smislu odusevljenja ko-
jeg naglasava Jungbrunn. Ako
se tim zaposlenika ponasa kao
aktivni dio brenda, onda to
osjete 1 gosti. Odusevljenje je
u tim relacijama najvisi stadjj
emocija koje se u vrednovanju
brenda nalaze u samom vrhu
piramide 1 daju temeljnu ra-
zliku 1 distancu u odnosu na
druge. Za to treba zaposleni-
ke imotivirati. Namotivaciju
koja vodi zadovoljstvu zapo-
slenika, 1li ¢ak prema njiho-
vom entuzijazmu, prema te-
oriji' djeluju intristicki fakto-
rikao §to su priznanja, napre-
dovanja, odgovornost, osjecaj
povezanostiu timu, te ekstri-
sti¢ni faktori (,,higijena®), kao
Stoje placa, sigurnostiuvjeti
rada. Stara je poslovica da po
licu konobaraili prodavaca vi-
di8 odnos njegovog gazde, ali
1 kolika mu je placa...

Slogani i imena
hotela

Onaj dio koji je vezan pri-
mjerice na logo, dizajn, slo-
gan zovemo prosireni iden-
titet (extendent identity), jer to

nije sustinaiglavno obiljezje
marke/brenda.

Slogan je kratka informa-
cija kojom se komunicira s
publikom o tome $to brend
predstavlja i to na izazivan i
uvjerljiv na¢in. Slogan oda-
je dusu brenda, pa zato mora
biti pamtljiv, kratak, moze biti
kao imperativ (primjerice ne-
nadmasan Nike -, Just doit);
moze biti 1 superlativ ako je
uvjerljiv(BMW -, The ultima-
tedriving mashine®); deskrip-
tivan (Erns&Jung konzultan-
ti: ,From tought to finish*);
provokativan (Viagra: ,Let the
dance begin“). Od poznatih
hotela uzmimo one koji idu
na emocije - ,Take me to the
Hilton®; , Feel the Hyatt To-
uch®; Sheraton: ,Who’s taking
care of you"; Ametyst, Prag
,Stay with us, and feel like
home...“; Holiday Inn: ,We
putasmile back on your face®.

Kako izbrati ime
hotela?

Doduse, u nazivima susre-
¢emo 1 prezimena kao §to su
Kempinski, Hilton, ali oni su
stekli svoju reputaciju u pros-
losti kao i automobili Merce-
des.

Kojih bi se pravila morali dr-
Zatizanove?

Primjerice za internacionalne
bi se morali pridrzavati jed-
nostavnosti, lakog izgovora 1
pamcenja. Dobro je daime sa-
drzi pozitivne asocijacije. Pri-
mjerice Novotel je skraceni-
cakoja dolazi od novelty 1 ho-
tel, a pretendira na moderan
1komforan hotel. Allegro Ho-
tel podsjeca na veselo, a su-
srecemo ga u Becu, Ljublja-
niiRapcu... Imena se mogu
vezatiina ¢uvena mjestakao
§to je Westin LA, Metropoli-
tan Hollywood.

Simboli igraju vaznu ulogu u
prepoznavanju hotela 1 pod-
sjecanju. Ako je dovoljno ja-

! J.Baldoni: Greate Motivation Secrets, McGrow Hill, N'Y, 2005.



san, privlacan, asocijativan i
jednostavan, onda ¢ak niime
nije u prvom planu jer je pre-
poznatljiv znak?. Mercedes,
VW, Apple, Nike, Firefox...
Cete prepoznati po znaku.

Ogledalo
uspjesnog
hotelskog brenda

Zadovoljstvo gostiju, ilina vi-
$oj razini odusevljenje, rezul-
tira mjerljivom uspjehu bren-
da. Pritom valja naglasitidaje
zadovoljstvo nesto $to mora
biti, a treba teziti odusevlje-
nju. Ako se reakcije klijena-
ta mjere razinama od 1-10,
onda su ocjene od 9-10 najvi-
$1stupanj u kojem seizrazava
odusevljenje. Tim klijentima
treba posvetiti najvise paznje!
Oni koji su nisko i samo mr-
mljaju, prigovaraju, ako nema
pravih osnova, treba ih pusti-
ti, a ne na njima gubiti ener-
gijuivrijeme. Odudevljenima
treba posvetiti najvise paznje
zato, jer oni su ti koji $ire do-
bar glas koji je jaci od direk-
tnih financijskih ulaganja u
promotivne aktivnosti.

Samo zadovoljstvo se kao mje-
ra odnosi na klijentov utisak,
percepciju koju stjece tijekom

1nakon boravka, $to moze biti
pozitivno ili negativno. U gla-
vi nastaje slika, imidZ, men-
talno stanje koje ne korespon-
dira uvijek sa identitetom 1
tako nastaje diskrapanca koju
je dobilanaziv ,implementa-
tion gap“®. Kao §to govoriisam
naziv-1implementacija, iden-
titet se pretvarauimidzizvo-
denjima u kojima veliku ulo-
gu ima ljudski faktor.

Zadovoljstvo ce se izrazava-
ti emocionalno putem sim-
patije, vjernosti, a moze se 1
mjeriti u retenciji gostiju, po-
novljenom bukiranju, dola-
skom novih potaknutih oni-
ma koji $ire pozitivan glas. To
su elementi koji tvore lojal-
nost klijenata, koji vjeruju u
svoju marku/brend, a ne Zele
je promijenitijer odgovara nji-
hovom Zivotnom stilu, navi-
kama, Zeljama.

Prvi korak prema lojalnosti
moze se ogledati u ponov-
nom bukiranju. To jo$ uvijek
ne znac¢i punu lojalnost, jer
ponovo bukiranje moze doci
11z drugih pobuda kao $to je
dogovor s drugima, na pri-
kladnom je putu gostiju, je-
dinihotel u tom podruéju... To
je samo dobra $ansa za bukira-
nje, ali nasuprot toga retenci-
ja koja se moze mjeriti to¢no,
odrazava komponentu namje-

re. Gost se vracajer to bas Zeli,
tu se osjecao kako mu odgo-
vara1to do najviseg stupnja-—
odusevljenja. No, ipakituima
ogranicenja koja ne odgovara-
juspontanoj lojalnosti. Reten-
cija je u dosta slucajeva pove-
zana s drugim benefitima kao
§toje cijena, specijalne ponu-
de, a Cesto s karticama lojal-
nosti koje srecemo1u trgovi-
nama, te avio prijevozu. To je
tzv. kupljena lojalnost. Reten-
cija moze biti 1 posljedica ru-
tine, ali su takoviklijenti vrlo
ranjivi kad im se ukaze dru-
ga prilika.

U ove dvije pojave se klijent
javlja Cesto u pasivnoj ula-
zi prihvacajuci date uvijete.
Najvisi stupanj lojalnosti je
posljedica aktivnog procesa,
kojije afirmativan, jer nasta-
je kao pozitivno stajaliste go-
stiju prema hotelu. To je emo-
cionalno povezivanje koje iza-
ziva Zelju za boravkom 1 po-
vratkom.

Uzmemo liu obzir napore koje
pojedini hoteliililanciulazu
u promocije prema vani, onda
lojalnost pridonosi vecoj pro-
fitabilnosti. U jednom istra-
zivanju doslo se do zakljucka
daako se snizi napustanje kli-
jenata za 5%, to u pojedinim
bransama moze donijeti po-
rast profita za 85%!* U tim se

Hodanje po snijegu

zato jer se majica sa simbolom nedovoljno prikladnog imidZa ne moZe naturivati.
* PremaF.R, Esch: Strategie und Technik der Marketingfithrung, F. Vahlen, Mtinchen, 2014.

relacijama moZe nacii hotel-
ska bransa.

Lojalnost je rezultanta ponu-
de 1izvodenja koja djeluje na
pstholoskoj razini, na osje-
¢aje, na emociije. To znaci da
lojalnost, pored drugih fak-
tora (destinacija npr.) djeluje
na konkurentsku prednostiu
dobroj je korelaciji s ekonom-
skim elementima kao 3to je
profitabilnost i promet.

Zakljucak

Brend hotela stvara se na te-
melju opreme, specifi¢nih
servsa 1 priredbi, a najvise
tome pridonosi ljudski faktor.
Odnos klijenata, gostiju pre-
ma hoteluinjihova percepci-
jau kojoj stvaraju svoju sliku,
predstavlja emocionalnu vezu
1z koje proizlazi stupanj lojal-
nosti. Dobra slika daje povod
za usmenu predaju, ili prije-
nos putem interneta u drus-
tvenim vezama. Lojalnost je
vaznajer suiekonomskiu¢in-
cipozitivniu pogledu profitai
prometa. Zato je investiranje u
ljudske resurse neminovno za
stvaranje jakog brenda i eko-
nomsku korisnost.
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