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SAZETAK

Osnovno znacenje fizickog okruzenja jest pretvaranje neopipljivog u Sto je moguce vecoj
mjeri opipljivo te u upravljanju percepcijama i ocekivanja korisnika te izrazava pozicioniranje
usluznog poduzeca. Obzirom da upravlja percepcijama i oc¢ekivanjima korisnika, odluke o
uredenju interijera, osvjetljenju, mirisima, glazbi, bojama, uniformama te nacin komunikacije
¢ini integralni dio usluge stvarajuci ozra¢je u kojem se usluga odvija i time direktno utjecuéi
na dojam i zadovoljstvo korisnika, odnosno gosta. Kako bi se gost §to lakSe odluc¢io na kupnju
usluge odredenoga hotelu, osim kvalitete bitno je 1 njegovo okruzenje u kojem ¢e usluga biti
pruzena. To podrazumijeva pristupacnu lokaciju, lokaciju lijepog i primamljivog izgleda,
lokaciju koja pruza dodatne usluge koje se ne mogu naci u hotelu i jedna od najbitnijih stavki
u danaSnje vrijeme, lokaciju koja pruza sigurnost, pa se€ pruZzanjem tocno onoga Sto kupac

treba 1 zeli, moZe se vrlo lako osigurati bolja uspjesnost od konkurencije.

Kljucne rijeci: fizicko okruZenje, hotelske usluge, marketing, marketing miks usluga,

usluzne djelatnosti



SUMMARY

The basic meaning of a physical environment is to turn it into intangible as far as possible to
be more tangible and to manage perceptions and expectations of the user and express the
positioning of a service company. Considering the user's perceptions and expectations,
decisions about interior design, lighting, smells, music, colors, uniforms and the way of
communication makes it an integral part of the service creating the atmosphere in which the
service takes place and thereby directly influencing the impression and satisfaction of the user
or guest. In order to make it easier for a guest to purchase a hotel's services, besides quality,
the environment in which the service will be provided is essential. This implies an accessible
location, a location of a nice and attractive look, a location that provides additional services
that can not be found in the hotel and one of the most important items in the present time, a
location that provides security, and by providing exactly what the customer needs and wants
can be it is very easy to ensure better performance than the competition.

Key words: physical environment, hotel services, marketing, marketing mix of services,

service activities



1. UvVvOD

Usluzni sektor biljezi znacajan rast u zadnjem desetljecu. Usluge postaju dominantan izvor
diferencijacije za mnoge organizacije te im omogucuje ostvarivanje trziSne prednosti nad
konkurentima. Na usluge se sve vise orjentiraju i proizvodna poduzeéa koja zele povecati
vlastiti trzi$ni udio. Da bi neko poduzecée uspjesno poslovalo u uvjetima snazne konkurencije,
te ostvarilo zadovoljstvo 1 odusevljenje svojih korisnika, potrebno je dobro poznavanje usluga
I njihovo djelotvorno upravljanje. Fizicko okruzenje predstavlja sirovinu za proizvodnju
usluge i njime se nastoji kompenzirati neopipljivost usluge, pa ono postaje dijelom usluge, a
samim time 1 sastavni element komponente usluga u marketinSkom miksu. Osnovno znaenje
fizickog okruzenja jest pretvaranje neopipljivog u §to je moguce vecoj mjeri opipljivo te u
upravljanju percepcijama 1 ocekivanja korisnika te izraZzava pozicioniranje usluZnog
poduzeca. Fizicko se okruZenje sastoji od viSe elemenata, a najveci utjecaj na korisnika
prilikom oblikovanja hotelske usluge imaju svakako sami ambijent (glazba, mirisi, boja),
izgled i funkcionalnost prostora te znakovlje i simboli. Svrha rada je analiza pojedinih fizickih

okruZzenja.

Prvo poglavlje odnosi se na definiranje usluga i njihovu klasifikaciju i obiljeZja, kao i trokut
usluznog marketinga u vidu eksternog, internog i interaktivnog marketinga. Kod hotelskih
usluga, proces pruzanja hotelske usluge odvija se kroz primarne aktivnosti hotela. Primarne
aktivnosti predstavljaju tzv. “front-stage” aktivnosti, koje sadrze izrazitu komponentu
interakcije sa stvarnim 1 potencijalnim gostima. Usmjerene su na prodajno trziste i
neposredno sudjeluju u ispunjenju zahtjeva gostiju, a mogu se podijeliti u tri faze: faza prije

dolaska gosta, faza boravka gosta, te faza nakon boravka gosta.

Drugo poglavlje rada posvecuje se specifi¢nosti elemenata marketin§kog spleta usluga. Kada
se govori o marketingu, a naroCito o marketinSkim strategijama, i to ne samo u turizmu nego i
u bilo kojoj drugoj djelatnosti, nezaobilazan je koncept marketinskog spleta. Pod pojmom
marketinSkog spleta podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata koji se koriste za
istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trziSta. Nesto
preciznija definicija marketinskog spleta definira isti kao taktike i programe koji podrzavaju

svaku marketinSku strategiju i kojima se ostvaruju definirane strategije i postavljeni ciljevi.



Trece poglavlje rada stavlja naglasak na definiranje fizickog okruzenja, zatim ulogu fizickih
elemenata, upravljanje ljudskim osjetilima u kreiranju usluznog ambijenta, inovacije u
fizickom okruzenju te fizicko okruzenje kao osnovu za izgradnju marke. Fizicko okruzenje
moze imati tri strateSke uloge u marketingu usluga: predstavlja vizualnu metaforu za
cjelokupnu ponudu usluga poduzec¢a i time komunicira imidz, oblikom i obiljezjima mora biti
u funkciji olakSavanja obavljanja aktivnosti korisnika i zaposlenih te ima funkciju
diferencijacije od konkurencije. Fizicka obiljezja okruzenja utjeCu na stvaranje unutrasnjeg
stanja ljudi koje se zatim odrazava kroz ponasanje u doticnom ambijentu ili utjece na namjere

ponaSanja u ambijentu.

Cetvrto poglavlje usmjerava se na analizu primjera pojedinih fizi¢kih okruZenja. Istide se
vaznost utjecaja na korisnika putem dobro oblikovanog interijera i eksterijera, mreznih
stranica, uniforma, mirisa i inovacija opisanih putem danih primjera. Hoteli teze posti¢i
holisticko djelovanje svih elemenata fizickog okruzenja kako bi utjecali na korisnika na

Zeljeni nacin.



2. MARKETING USLUGA

2.1. Definiranje usluga

Usluge se mogu definirati na viSe nacina. Usluge pokrivaju izrazito $iroke spektre aktivnosti.
Karakteristi¢no je da postoji veliki broj i deverzifikacija usluga. U stru¢noj literaturi se nalaze

neke od sljedecih definicija marketinga usluga:

«Usluge su aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju vezano uz

prodaju dobara»! (AMA)

«Usluge su ekonomske aktivnosti ponudene od jedne strane drugoj, uobicajeno ukljucujuci
izvedbu na vremenskoj osnovi, a da bi dovela do Zeljenih rezultata kod samih korisnika ili na
predmetu ili imovini za koju korisnik ima odgovornost.

U zamjenu za njihov novac, vrijeme 1 napor korisnici usluga o¢ekuju dobiti vrijednost od
pristupa robama, radu, profesionalnim vjestinama, objektima, mreZama i sustavima; ali oni

uobi¢ajeno ne postaju vlasnici niti jednog uklju¢enog fizickog elementax»?

«Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive prirode, $to se
obi¢no ali ne i nuzno odvija u interakciji korisnika s osobom koja pruza uslugu 1/ili s fizickim
resursima odnosno sustavima onog tko pruza uslugu, a koje se pruza kao rjesenje problema

korisnika»®

«Usluga je bilo koje djelo ili ¢in koje jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je
neopipljiva i ne rezultira posjedovanjem necega. Njezina proizvodnja moze i ne mora biti

vezana za fizicki proizvod»*

1Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. i D.D. Gremler, Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm,
McGraw-Hill Irwin, 2006, str. 4.

2 Lovelock, C i J. Wirtz, Services Marketing: People, Technology, Strategy, Pearson Prentice Hall LTD, 2007,
str. 15.

% Gronroos, C: Service Management and Marketing — Managing the Momenths of Truth in Service Competition,
Maxwell Macmillan International Editions, Lexington Books, Lexington, Mass, 1990, str. 27, prema: Ozreti¢
Dosen, D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002., str.19.

4 Kaotler, P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001, str. 467.



2.2. Klasifikacija usluga

Klasifikacija usluga objasnjena je putem tabele 1. Tako se prema vrsti trziSta usluge dijele na
one prema individualnim (npr. popravei, djec¢ja skrb, pravni savjeti i dr.) i one prema
poslovnim korisnicima (npr. konzalting, usluge ¢uvanja imovine i dr.). Nadalje, prema stupnju
radne intenzivnosti, usluge se dijele na radno intenzivne (npr. frizerske usluge, obrazovanje i
sl.) i kapitalno intenzivne usluge (telekomunikacije, javni prijevoz i slicno). Usluge se dijele
ovisno i o stupnju kontakta s korisnikom, koji moZe biti visoki stupanj (npr. zdravstvena
zaStita, zracni prijevoz, hoteli i sl.) te niski stupanj (npr. dostave u kucu, postanske usluge i
sli¢no). Prema klasifikaciji subjekta koji pruza uslugu, one se dijele na profesionalne (npr.
pravo, zdravstvo, raCunovodstvene usluge itd.) te neprofesionalne usluge (npr. usluge u
kuc¢anstvu, ¢iS€enje 1 sl.). Prema cilju subjekta koji pruza uslugu, usluge se dijele na profitne

(npr. financijske usluge, osiguranje i slicno) te neprofitne (npr. vlada, dio obrazovanja i sl.).

Tabela 1. Klasifikacija usluga

VRSTA TRZISTA

Individualni korisnici Popravei, usluge ¢icenja, odrzavanje vrta
Poslovni korisinici Savjetovanje, financijsko savjetovanje, konzalting
STUPANJ RADNE INTEZIVNOSTI

Radno intezivne Obrazovanje, frizerske usluge, popravei
Kapitalno intezivne Javni prijevoz, telekomunikacija, zdrastveni centri
STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM

Visok Zracni prijevoz, zdrastvene usluge, hoteli

Nizak Postanske usluge, dostava, popravci
KVALIFIKACIJA SUBJEKATA KOJI USLUGU PRUZA

Profesionalna Racunovodstvene usluge, pravni savjeti
Neprofesionalna Kemijsko ¢iscenje, usluge u kucanstvu

CILJ SUBJEKATA KOJI PRUZA USLUGU

Profitni Financijske usluge, osiguranje, zdrastvena zastita
Neprofitni Obrazovanje, volontiranje

Izvor: Dibb, S., Simkin, L., Pride., W.M., Ferrell O.C. (1995), prema: Previsi¢, J., Ozreti¢
Dosen, B., Kesi¢, T., Mandi¢, M., Marketing, Adverta, Zagreb, 2004. Str. 447.



2.3. Obiljezja usluga

Usluge imaju brojne distinktivne karakteristike koje ih razlikuju od fizickih proizvoda. U
praksi je ponekad teSko razlikovati uslugu od fizickog proizvoda. Proizvodi koje kupujemo
Cesto ve¢ sadrze neke komponente usluga. Ponuda koja je usmjerena prema kupcu/korisniku
moze biti proizvod, usluga, ili ¢esto kombinacija proizvoda i usluge. Npr. kupnja klime

ukljucuje i garanciju, voznja vlakom ukljucuje hranu i pice.

Temeljna obiljezja koja razlikuju uslugu od proizvoda jesu:®

» Neopipljivost. Najvaznije obiljezje usluge. Usluge se ne mogu poput fizickih proizvoda
dozivjeti putem fizickih osjetila. Nije th moguce vidjeti, osjetiti, okusiti, dotaknuti kao i
fizicke proizvode. Upravo nedostatak fizickih dokaza utjeCe na visoki nivo nesigurnosti pri
izboru usluge razli¢itih ponudaca usluga. 1z istog razloga je teSko odrediti i cijenu i kvalitetu

usluge.

» Heterogenost. Za razliku od fizickih proizvoda usluge su izrazito varijabilne, ovise o
onome tko uslugu i pruza. Istu uslugu razli¢ite osobe ¢e pruziti na razli¢iti nacin, pri cemu c¢e
varirati 1 kvaliteta pruzene usluge. Problem se moZe javiti i zbog ukljucenosti korisnika u

proces stvaranja usluge, $to otezava standardizaciju usluge. Npr. usluga ¢uvanja djece.

» Neuskladistivost. Usluge se ne mogu pohraniti, sacuvati, preprodati ili vratiti. FiziCke
proizvode moguce je pohraniti, preprodati ili vratiti prodavatelju u slucaju nezadovoljstva
kupca. Usluga koja se ne iskoristi u odredenom vremenu, smatra se izgubljenom. Npr. mjesto

u avionu koje nije iskoriSteno, ne moze se sauvati za drugi let.

P [stovremenost proizvodnje i potros$nje. Vecina proizvoda se prvo proizvodi a zatim prodaje
i konzumira od strane kupca. Karakteristi¢no je za vecinu usluga da se prvo prodaju a potom
istovremeno proizvode i konzumiraju. Istovremenost proizvodnje i potroSnje cesto zahtjeva

prisutnost ili uklju¢ivanje korisnika u proces stvaranja usluge.

5 Kotler, P.; Upravljanje marketingom-analiza, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, 1997., str. 467.



2.4. Trokut usluznog marketinga

Trokut usluznog marketinga prikazuje kljucne aktere ukljucene u marketing usluga. Takoder
prikazuje klju¢ne marketinske aktivnosti izmedu tih aktera: eksterni marketing (stvaranje
obeéanja), interni marketing (omogucéavanje obecanja), interaktivni marketing (isporuka
obecanja). Navedeni model je orijentiran samo na marketing usluga, te kao takav nije
primjenjiv na proizvode. Usluge koje se nisu ranije koristili je teSko za procijeniti jer se
usluge zasnivaju na obecanjima. Trokut usluznog marketinga predstavlja vizualno-strateski
model. Naznacava se velika vaznost ljudi unutar kompanije kao jedna od klju¢nih sposobnosti
za isporuku obecéanja. Velika je vaznost odnosa koji postoje izmedu poduzeca, zaposlenika

(usluznog osoblja) i korisnika. Slika br. 1 prikazuje trokut usluznog marketinga.

Slika 1. Trokut usluZznog marketinga

Izvor: Zeithaml, V. A., Bitner, M.J. i DD Gremler, op.cit., str. 356., prema: Nefat, A.:
Marketing usluga, Nastavni materijal, Sveuéiliste u Puli, Sk. god. 2017/2018., str. 55.



2.4.1. Eksterni marketing

Poduzeca koriste eksterni marketing kako bi stvorili obe¢anja svojim korisnicima. Eksterni
marketing je zapravo komunikacija koja se usmjerava prema ciljnim korisnicima koja se
odvija prije procesa isporuke usluga. Eksterni marketing moze ukljucivati oglasavanje,
direktni marketing, odnose s javnosc¢u i sl.. MoZe se koristiti za postizanje svijesti o ponudi,
informiranje korisnika, stvaranje oc¢ekivanja i sl.. Marketeri nastoje izravno komunicirati s

krajnjim korisnikom kako bi spoznali njihove potrebe.

Elementi eksternog marketinga koji omogucavaju da neopipljivo postane opipljivim jesu:®

» lokacija i uredenje usluznog poduzeca. U izoru lokacije treba biti pazljiv (eksterijer i

interijer)

» djelatnici poduzeca — njihov izgled i ponasanje, najpojecenija su ona poduzeéa koja imaju
nasmijano i ljubazno osoblje. (uniforme, iskaznice s imenom, urednost, na¢in komunikacije s

korisnicima)

P oprema — suvremenost, primjerenost potrebi

» komunikacijski materijali — brosure, posjetnice, memorandumi, obrasci za izdavanje

raCuna

» simboli — naziv i simbol koji asocira na uslugu

» cijene — u uslugama uslijed neopipljivosti, korisnici su skloni kvalitetu usluge procjenjivati

prema cijeni i dr.

Primjer:

Dobar primjer kvalitetnog eksternog marketinga moze se prikazati putem hotela i odmaralista
Marriott kao vodeceg branda Marriott International-a, osnovanog 1957.godine, sa sjediStem u
sjedinjenim Americkim drzavama. Hoteli se nalaze na 566 lokacija diljem svijeta.

Promotivnim kampanjama Marriott hoteli educiraju goste o svojoj §irokoj ponudi. Jako puno

6 Ozretié¢ Dogen, D., op.cit., str. 93.



ulazu u ambijentalno oglasavanje na aerodromima diljem svijeta, gdje izlazu isti krevet koji
potencijalni gosti mogu oc¢ekivati i u hotelu. Takoder su i posteljina, madrac i jastuk identi¢ni
onima koji se koriste u hotelima. Cilj ovakvog oglasavanja je prenoSenje ugodnog ambijenta
hotelske sobe potencijalnom korisniku usluge. Ambientalno oglasavanje na aerodromu je

prikazano slikom br. 2.

Slika 2. Ambientalno oglasavanje na aerodromu

Izvor: Belinda Williams, Graphic designer,

http://www.belindawilliams.net/advertising-design/marriott-revive (26.02.2019.)

U Marriott hotelima jako se puno paznje pridodaje i ciljanju Zeljenog segmenta korisnika.
Njihov ciljani segment podrazumijeva mladu populaciju i poslovne ljude, koji su u potrazi za
kvalitetnim smjeStajem u Europi. Kako bi privukli te segmente korisnika, ulazu u moderan
dizajn cjelokupnog hotela i1 grade snazan imidZ na trziStu. OglaSavanje koje se usmjerava na

ciljni segment je prikazano slikom br. 3.
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Slika 3. Oglasavanje usmjereno na ciljni segment

Rooms designed
to deliver.

So you can too.

Aarnoft.

HOTELS & RESORTS
—_—

Izvor: Sara Kimberli, Partners Andrews Aldridge lands Marriott Euro account
https://www.campaignlive.co.uk/article/partners-andrews-aldridge-lands-marriott-
euro-account/1145675 (01.03.2019.)

2.4.2. Interni marketing

Interni marketing se moze promatrati poput procesa koji omogucuje marketerima da isporuce
obecano korisnicima. To je zapravo marketing koji je usmjeren zaposlenike. Zaposlenici se u
ovom slucaju promatraju kao interni korisnici, a posao kao interni proizvod. Interni marketing
moze ukljucivati trening zaposlenika, motivacijske tehnike usmjerene na interne korisnike,

timski rad, osiguranje stimulativne place i radnih uvjeta.

Cjelovita definicija internog marketinga ukazuje da ,,interni marketing djeluje kao proces
holistickog (cjelovitog) upravljanja brojnim funkcijama u poduzefu na dva nacina. Prvo:
osigurava da zaposlenici na svim razinama, uklju€ujuéi upravu, shvate 1 doZivljavaju
poslovanje poduzeéa i sve aktivnosti u kontekstu okruzenja koje potie svijest o znacenju
potroSaca. Drugo, osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponaSanje
orijentirano prema potroSac¢ima. Premisa internog marketinga je da interna razmjena izmedu
poduzeca i njegovih zaposlenika mora u¢inkovito funkcionirati prije nego Sto poduzece moze

biti uspjesno u ostvarivanju ciljeva koji se ti¢u eksternog trzista.« ’

" Gronross, C.: Service Management and Marketing — Managing the Momenths of truth in Service Competition,
Maxwell MacMillan International Editions, Lexington Books, Lexington, Mass, 1990, str. 222, prema: Ozreti¢
Dosen, b., op.cit., str. 87.
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Poduzeca koja usvoje i redovito primjenjuju interni marketing, osiguravaju dugorocni rast i
uspjeh. Interni marketing je potrebno provoditi prije eksternog marketinga. Interni korisnici
moraju biti motivirani, osposobljeni za pruzanje kvalitetne usluge. Zadovoljan zaposlenik

stvara zadovoljnog korisnika.

Primjer:

Kempinski hoteli osnovani 1897. god. smatraju se najstarijim luksuznim hotelima u Europi.
Korisnici usluga su poznati glumci, svjetski vode te mnogi drugi uspjes$ni poslovni ljudi.
Moze se zakljuciti da se radi o ciljnom segmentu koji je voljan platiti vecu cijena kako bi
dobio dobru uslugu. Kempinski hoteli, stoga, mnogo paznje pridaju svom osoblju koje je
znacajan dio ukupnog dozivljaja korisnika kao i same kvalitete usluge. Kempinski smatra da
postoji potencijal za uspjeh u svakom zaposleniku, pa su u skladu s tim vjerovanjem osmislili
program ,,Best people and talent management program®. Ukupni program se sastoji od tri
koraka. U prvom koraku ,,Kempinski fundamentals“ obavlja se opéi trening (javljanje na
telefon, orijentacija i sl.). Drugi korak se naziva ,, Kempinski Essentials“ koji je usmjeren na
specifiéni odjel ili radno mjesto (restoran, recepcija i sl.). Posljednji korak ,, Kempinski

Works* se odvija na radnom mjestu (politike, procedure i sl.).

2.4.3. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing upravlja aktivnostima u procesu pruzanja usluge. Na interaktivni
marketing se Cesto gleda kao na trenutak istine. Odnosi se na trenutak interakcije koja se
odvija izmedu zaposlenika prve linije i korisnika usluge. Cesto se promatra kao najvazniji dio
usluznog trokuta jer se ovim putem odreduje odnos s korisnikom, koji ¢e biti dugorocan ili
kratkorocan. Taj odnos je odreden kvalitetom isporuke usluge od strane zaposlenika usluznog
poduzeca. Korisnik uslugu ocjenjuje prema funkcionalnoj kvaliteti (ljubaznost osoblja,
povjerenje i dr.) i prema tehnickoj kvaliteti (uspjesno SiSanje kose, ukus hrane u restoranu

brze prehrae i dr.).
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Veza izmedu eksternog i internog marketinga je kontaktno osoblje i interaktivni marketing, pa
usluzna poduzec¢a moraju raditi na u¢inkovitoj interakciji s klijentima, koja ovisi o vjeStinama

osoblja koje je ukljueno u pruzanje usluge te o procesima proizvodnje usluge i podrike.®

Primjer:

Ritz-Charlton hoteli osnovani ranih 1900-ih godina, smatraju se jednim od vode¢ih luksuznih
hotela, rasprostranjenih u 29 zemalja svijeta. Trenutno zaposljavaju preko 35000 zaposlenika
u 87 hotela. Od svojih zaposlenika zahtjevaju srdacne odnose s korisnicima usluga hotela.
Inzistira se da u svakom kontaktu koriste ime gosta prilikom obra¢anja. Kako bi zaposlenici
mogli u potpunosti zadovoljiti potrebe korisnika, a koje nastaju u odredenom trenutku u
kojem treba reagirati odmah, Ritz-Charlton dozvoljava visoku razinu osnaZivanja zaposlenika
kako bi se u §to vecoj mjeri poboljsao trenutak istine. Usluzno osoblje ima pravo potroSiti

dodatnih 2000 dolara na svakog od gostiju.

8 Pulji¢, S. (2017) Istrazivanje vaznosti interneta u marketing komuniciranju u ugostiteljstvu. Pozega:
Veleuciliste u Pozegi, str. 21.
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3. MARKETINSKI SPLET USLUGE

3.1. Elementi marketinS§kog spleta usluge

Marketing splet se smatra osnovnim konceptom u marketingu. Pod pojmom marketinskog
spleta podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno

postizanje ciljeva poduzeéa i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzista.
Tradicionalni marketinski splet se sastoji od 4 kontrolirane varijable:
Proizvod

Cijena

Promocija

el

Distribucija

Pocetni marketinski splet je bio ograni¢en na proizvodnu industriju pri ¢emu se sektor usluga
gotovo u potpunosti zanemarivao. Ipak, posljednjih nekoliko godina usluge biljeze znacajan
rast 1 pridaje im se veca paznja. Marketeri uvidaju da tradicionalnih 4P nije dovoljan, te se

prosiruje na 7P, kako je prikazano slikom br. 4:

Proizvod

Cijena

Promocija
Distribucija
Procesi

Fizi¢ko okruzenje

Ljudi

N oo g~ e D
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Slika 4. Marketins$ki splet

Proizvod

Fizicko
okruzenje

Procesi Distribucija

Promocija

Izvor: Work and fun, https://workandfunl.blogspot.com/p/about-us.html?view=classic

(11.05.2019.)

Kod profesionalnih usluga, kao Sto su npr. lije¢nicke, stomatoloske, marketinske,
racunovodstvene, odvjetnicke, arhitektonske, veterinarske i1 druge usluge konzaltinga
prikladnim se smatra marketinski miks, koji uz klasi¢ne elemente ukljucuje jos i javno
mnijenje (program odrZavanja kontakta s korisnicima, ankete, ugled poduzeca, seminari za
korisnike, upoznavanje javnosti s misijom poduzeca, nagradivanje djelatnika) i politi¢ka
pitanja (ukljuc¢enost u javni Zivot, ¢lanstvo u udrugama, veza sa strukovnim komorama,

kontakti i suradnja s gospodarstvenicima, proizvoda¢ima i vladom).®

% Ozreti¢ Dosen, D., op.cit., str. 135-138. prema: Nefat, A.: Marketing usluga, Nastavni materijal, Sveuciliste u

Puli, Sk. god. 2017/2018., str. 9.
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3.1.1. Proizvod

Podrazumijeva ukupnost ,robe i usluga®“ koje tvrtka nudi ciljnom trzistu. ! Proizvod je
osnovni element svakog marketinskog spleta o kojem ¢e ovisiti svi ostali elementi. Svi ostali
elementi marketinskog spleta odreduju se s obzirom na karakteristike proizvoda.

Potrebno je naglasiti da se u hotelijerstvu umjesto proizvoda nude usluge. Hoteli u ponudi
mogu nuditi razli¢ite usluge. Raspon usluge moze ukljucivati restorane, hranu i pice, bazene,

saune, trgovine, usluge SiSanja i sl..

U turizmu se mozZe razlikovati nekoliko razina proizvoda:?

» Glavni proizvod- cilj marketinga je otkriti osnovnu korist koja se o¢ekuje od hotelskog
proizvoda od strane korisnika. Smatra se osnovnom formom proizvoda i glavnim razlogom
zbog kojeg se potroSaci odlucuju na kupovinu. U hotelskom poslovanju glavnim proizvodom
se smatra smjestaj, odnosno hotelska soba u kojoj korisnici provode znacajan dio svoga

vremena.

» Ocekivani proizvod- skup osobina koje korisnik o¢ekuje da budu ukljucene kako bi kupio
hotelski proizvod. Veéina korisnika hotelske usluge ocekuje da uz uslugu nocéenja imaju

ukljuc¢en dorucak u hotelu.

» Dodatni proizvod- sluzi kako bi se obogatio glavni proizvod. To je proizvod ili usluga
»iznad“ osnovnog proizvoda koju hoteli koriste kako bi ostvarili konkurentsku prednost na
trziStu. Hoteli uz glavnu uslugu smjestaja kao dodatni proizvod mogu ukljuciti 1 koriStenje

teretane, bazena, saune ili masaze koja ¢e biti uklju¢ena u cijenu.

» Prosireni proizvod- podrazumijeva okolnosti u kojima se usluga pruza. Kod hotelske
usluge kao vazna karakteristika isti¢e se atmosfera. Vazno je stvaranje ugodne atmosfere koja
¢e privuci korisnike 1 pozitivno utjecati na njegovo ponasanje. ProSireni proizvod je zapravo

korist koju hoteli nude, a sastoji se od glavnog proizvoda i dodatne vrijednosti.

10 Kotler, P.: Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 635.
1 Cirikovi¢, E. (2014), Marketing Mix in Tourism, Academic Journal of Interdisciplinary Studies, Vol. 3, Br. 2,
str. 111.
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3.1.2. Cijena

Pocetna cijena iskazana kod usluga je samo jedan od troSkova s kojim ¢e se susresti korisnici.
Pored tradicionalne ekonomske odredene cijene javljaju se i mnogi nenovcani troSkovi.
Nenovcani troSak moze biti troSak izgubljenog vremena (dugotrajno pruzanje usluge),
psihicki napor (strah, rizik, neizvjesnost), fizicki napor (¢ekanje u redu na recepciji), senzorni

trosak (vid, sluh, njuh, okus).

Da bi poduzeée donijelo ispravnu odluku o visini cijene, u obzir se moraju uzeti odredeni
faktori kao Sto su visina troSkova proizvodnje, moguénosti potrosaca tj. Koliki iznos mogu
izdvojiti prema svojim prihodima, cijena konkurencije i zakonske obveze. !? Prilikom
oblikovanja cijene kod usluga potrebno je uzeti u obzir sve troSkove korisnika, a ne samo one
novcane troskove koji se javljaju. Oblikovanje cijene usluge je znatno kompleksnije u odnosu
na fizicke proizvode zbog neopipljivosti usluge i nemoguénosti prenosenja vlasnistva. Cesto

je kod usluga cijena jedini pokazatelj kvalitete kojeg korisnik moze ocekivati.

Cjenovne strategije se mogu podijeliti u Cetiri kategorije, kako je prikazano slikom br. 5.

Slika 5. Cjenovne strategije

Niska kvaliteta Visoka kvaliteta

Niska cijena

Visoka cijena

Izvor: lzrada autora rada

12 Kotler P., Bowen T.J., Makens C.J.,: Marketing u ugostiteljstvu, hoteljerstvu i turizmu, Mate, 1V izdanje,
Zagreb, 2010., str. 469.
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» Ekonomska strategija- ukljucuje prodaju osnovnih znacajki proizvoda korisnicima niskog
budzeta. Odrzivo je za one hotele koji ostvaruju nize troSkove od konkurencije. Nizi troskovi

omogucuju prodaju po nizim cijenama pri c¢emu se osvaja veci dio trzista.

P Penetracijska strategija- podrazumijeva nudenje visoko kvalitete usluge po nizim cijenama
od konkurencije s ciljem brzog osvajanja trziSta. Nakon osvajanje Zeljenog djela trziSta

uslijediti ¢e postepeno podizanje cijena prema premijskoj ili ubiranju vrhnja.

» Strategija ubiranja vrhnja- odredivanje cijena usluga nize kvalitete na relativno Vvisokoj
razini, nakon €ega ¢e se poceti postupno snizavati kako trziSte postaje sve zasi¢enije. Visoka

cijena ¢e asocirati korisnike na visoku kvalitetu usluge.

» Premijska strategija- Koristi se kada su visoki troSkovi a posjeduje se prestizna usluga.
Ukljucuje postavljanje visokih cijena za proizvode ili usluge visoke kvalitete. Hilton hoteli
predstavljaju dobar primjer premijskog odredivanja cijene. U svojoj ponudi imaju iskljucivo
sobe s pet ili s Cetiri zvjezdice, $to omogucuje postavljanje visokih cijena. Hotel Hilton u

SV0joj cjenovnoj strategiji je usmjeren na visoku razinu cijena.

Postoji nekoliko karakteristika turistickog proizvoda sa stajali$ta utjecaja na cijenu:*®

P visoka cjenovna elasticnost najvaznijih segmenata turistickog proizvoda,

» dugi vremenski razmak izmedu odluke o cijeni i prodaje proizvoda,

» nemogucnost formiranja zaliha, tako da posrednici ne dijele s proizvodacima rizik za
neprodane kapacitete i za takticke odluke o cijenama,

» velika vjerojatnost pojave nepredvidljivih, ali vaznih kratkoroénih fluktuacija
pojedinih znacajnih elemenata za formiranje cijene (poput tecaja, cijene nafte isl.),

» velika vjerojatnost da ¢e konkurenti pribjeci taktiCkom snizenju cijena u slucaju kada
je ponuda veca od potraznje,

» mogucnost izbijanja rata cijenama,

» visok nivo psiholoSkog uklju€enja kupaca pri ¢emu cijena moZe biti simbol statusa i

vrijednosti,

13 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije. Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i
turizam "Dr. Mijo Mirkovi¢", Mikrorad, Pula , 2008., str. 150.
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» potreba za sezonskim formiranjem cijena

3.1.3. Promocija

Promoviranjem svoje usluge proizvodaci komuniciraju sa svojim kupcima upoznavajuéi ih sa
svojom ponudom.'* Promocija je vazan element marketing spleta jer se pomoéu promocije
nakon oblikovanja usluge, odredivanja trziSnog segmenta i drugih vaznih elemenata privlace
kupci odnosno korisnici hotelske usluge. Niti jedan marketinski program ne moze biti
uspjesan bez komunikacije. Komunikacija se koristi za prenoSenje informacija o ponudi,
koristi proizvoda, i1 potice kupce na kupovinu proizvoda putem razlicitih metoda i

komunikacijskih tehnika. Elementi promotivnog miksa prikazani su slikom br.6.

Slika 6. Promotivni splet

OGLASAVANIJE DIREKTNI MARKETING INTERNET MARKETING
PROMOTIVNI MIKS

UNAPREDENJE PRODAJE ODNOSI S JAVNOSCU OSOBNA PRODAJA

Izvor: lzrada autora rada

Za uspjesno upravljanje promotivnim aktivnostima, potrebno je dobro odrediti ciljnu javnost,
odnosno trzi$ni segment kojeg se namjerava dosegnuti jer ¢e o tome ovisiti daljnji proces
upravljanja promocijom. Ovisno o trziSnom segmentu kojeg se zeli dosegnuti ovisit ¢e
promotivna strategija. Promotivne aktivnosti u hotelijerstvu nisu znacajno razli¢ite u odnosu
na druge usluZzne djelatnosti, najznacajnije je oglasavanje putem interneta i1 direktni

marketing.

14 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 93.



Internet je u zadnjih nekoliko godina postao dominantno sredstvo promocije svih vrsta
proizvoda, pa tako i hotelske usluge. Putem interneta je jednostavno prenijeti informacije
potencijalnim korisnicima. Hoteli mogu na internetskim stranicama utjecati na stvaranje
vizualne percepcije objavljivanjem fotografija hotela: sauna, bazena, recepcije, sobe i sl. kako
bi kupac stekao uvid u izgled hotela. Mnogi hoteli nude i prikaz lokacije radi lakSeg
pronalaska hotela. 1z navedenog moze se zakljuéiti da internetske stranice pomazu stvoriti
opipljivu dimenziju usluge, prenose kupcima znacajne informacije ali i nude kupcima
mogucnost izravne rezervacije sobe za slobodne termine. Provodenjem oglasavanja putem

interneta omogucuje hotelima dosezanje potencijalnih korisnika na globalnoj razini.

Nakon interneta, najznacajniji na¢in promocije hotela smatra se direktni marketing. Direktni
marketing je na¢in promocije komuniciranjem izravno s ciljnim trzitem putem raznih medija
poput telefona, televizijskih uredaja, Casopisa, novina i sl.. Osnovna prednost direktnog
marketinga je najveca stopa odgovora ciljnog Korisnika za razliku od ostalih naéina
promocije. lako direktni marketing ima prednosti sa sobom nosi i brojne probleme. Direktni
marketing se Cesto percipira negativno, ljudi ne vole da ith se ometa u svakodnevnim
aktivnostima poput rucka s obitelji, pozivom na mobilni uredaj. Iako se Cesto percipira kao
negativan, njegova uloga u promociji je izrazito velika te itekako ima smisla Koristiti
tradicionalne metode poput slanja maila i telefonskih poziva. U Europi se biljezi rast

potrosnje u direktni marketing, kao Sto prikazuje slika br. 7.

Slika 7. Potrosnja na direktni marketing u Europi
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Izvor: Direktni marketing, https://oxidian.hr/direkini-marketing-sto-funkcionira-1i/
(16.03.2019.)
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3.1.4. Distribucija

Jedna od najrelevantnijih odluka prodajne politike u hotelijerstvu se odnosi na distribuciju,
odnosno odabir prodajnih kanala. Distribucijski kanal skup je neovisnih organizacija koje

sudjeluju u procesu u kojem proizvod ili usluga postaju dostupni potrosacu ili korisniku.®

Vecina proizvodaca ne prodaje proizvod izravno kupcu, nego koriste za tu svrhu posrednike.
Distribucija usluga se znatno razlikuje od distribucije fizickih proizvoda. Zbog svojih
karakteristika ne moze se pohraniti, prenijeti kupcu. Tako se distribucija odvija u suprotnom

smjeru, od gosta prema ponudi hotela.

Nositelj turistiCke ponude raspolaze dvjema moguénostima upuéivanja svog proizvoda na

turisti¢ko trziste: 16

1. putem direktne (izravne) distribucije, kad turist kupuje proizvod izravno od njegova
proizvodaca. (slika br. 8),
2. putem indirektne (neizravne) distribucije, kad nositelj turisticke ponude koristi posrednika

u prodaji. (slika br. 9).

Slika 8. Prikaz izravne distribucije

PROIZVODPAC — POTROSAC

Izvor: lzrada autora rada

Slika 9. Prikaz neizravne distribucije

TURISTICKA
AGENCIJA

POTROSAC

PRUZATELJ USLUGE

Izvor: lzrada autora rada

15 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., op. cit., str. 500.
16 Senecié, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997., str. 138.
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Izravni kanali prodaje zadnjih nekoliko godina biljeze znacajan rast prodanih kapaciteta. Za
hotelsko poslovanje ovo je pozitivan trend, jer se putem izravne prodaje eliminira posrednik,
pri ¢emu se ostvaruje veca cijena smjeStaja, a time i ve¢i prihodi. lzravni kanali prodaje

obuhvacaju:

» lzravna prodaja na recepciji podrazumijeva osobni dolazak gosta na recepciju hotela pri
¢emu gost rezervira smjestajnu jedinicu. Kod ovakvog nacina prodaje dolazi do visokog
stupnja kontakta izmedu usluznog osoblja 1 gosta pri ¢emu ljubaznost i ponasanje usluznog
osoblja moze biti klju¢no za ostvarivanje prodaje i stvaranje osobnih odnosa i lojalnosti.
Prilikom izravne prodaje na recepciji hotela veliku ulogu ima i fizicko okruzenje recepcije na

raspoloZenje korisnika 1 stvaranje percepcije o usluzi.

» lIzravna prodaja putem interneta ima ulogu u promotivnim aktivnostima, koje se u
danasnje vrijeme odvijaju ve¢inom putem interneta, te se tako gostima pruzaju znacajne
informacije kako bi mogla donijeti odluka, a takoder se provodi i prodaja smjeStaja. Na
vlastitim Internet stranicama hoteli nude moguénost izravne kupnje usluge hotela. Rezervacija
se odvija tako da gost odabire broj osoba, Zeljenu sobu i preferencijalni datum. Ako su svi
trazeni Kkriteriji ispunjeni rezervira se smjesStajna jedinica. On-line rezervacija Hilton

Reykjavik Nordica je prikazana slikom br. 10.
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Slika 10. Izravna On-line rezervacija- Hilton Reykjavik Nordica

@) Hilton Reykjavik Nordica Step 2 of 5
— —
Hilton Sudurlandsbraut 2. Reykjavik. 108, Iceland +354-444-5000

Hotel Details ©1 | Change hotel

Reservation Summary
04 Sep 2017 - 05 Sep 2017, 1 room for 1 adult Change

UEEN GuEST ROOM - &

100% Smoke-free Spacious room. complimentary WiFi. wood floors. flat-screen ___
grounds . . .
Rate plan Price Per Might (USD}
Bed Types FLEXIBLE RATE @
¥ 1 King bed - | ﬂl. = w=%= ““Wm Changeable and refundable. Earn Hilton Heneors Points. - Price $389
- . — _ includes tax
R & 1
» HONORS DISCOUNT <
Reoom Types EXCLUSIVE LOWER RATE NOWHERE ELSE ONLINE se8s
= S CHANGEABLE & REFUNDABLE... - Price includes tax $377
| Club/Towers/Executive === Pay with Points & Money
=== Pay with 5 STANDARD ROOM REWARD &
===l roints & Money Standard Room Rewards allow Hilton Honors members to 60,000
use points ... - Price includes tax Hilton Honors Points
Rate Types === Pay with Points & Money
+| Pay with Points
+| Featured Rates HILTON HONORS SALE &
Packages and Promotions HILTOMN HOMORS MEMBER RATE, FREE WIFI AND POINTS. $291
BREAKFAST NOT ... - Price includes tax
AARP
Seniar ° More prices available

Government / Military
Travel Agent
HILTON HONORS SALE BED AND BREAKFAST &

s3s9
HILTOMN HONORS MEMBER RATE, JOIN HILTON HONORS FOR $317
FREE. INCLUDES ... - Price includes tax

Have a special code?

I USD - American Dollars - I

Izvor: Travel with Grant, https://travelwithgrant.boardingarea.com/2017/06/22/need-to-

change-hilton-reservation-call-to-keep-same-points-price-dont-change-online/ (20.03.2019.)

» Izravna prodaja telefonom je nacin prodaje hotelskog smjeStaja pri cemu gost kontaktira
osoblje hotela, a ne obrnuto. Rezervacijski odjel hotela se posljednjih godina sve viSe
promatra kao operativni odjel, a manje kao komercijalni odjel. Prilikom telefonskih
rezervacija gosti ne vide usluzno osoblje niti okruzenje, pa je u potpunosti uklonjen znacaj
fizickog okruZenja na prodaju, a naglasak se stavlja na osoblje. Upravo iz tog razloga hoteli
puno paznje posvecuju obuci rezervacijskog osoblja kako bi mogli implementirati prilagodeni

prodajni proces svakom individualnom kupcu.

U hotelijerstvu se neizravna distribucija odvija koristenjem posrednika. Neizravna distribucija

obuhvaca:

» Agenti su posrednici koji vode progovore i sklapaju ugovore u ime hotela, i provode razne
marketinSke aktivnosti. Jedan od glavnih razloga zbog kojeg se hoteli odlucuju angaZzirati
prodajne agente je smanjenje distributivnih i prodajnih tro§kova. Agenti su najcesc¢e placeni
prema prodajnoj proviziji, prodajnim bonusima, a ponekad primaju fiksni dio plac¢e uvecan za

ostvarenu prodajnu proviziju. Hoteli najces¢e koriste prodajne agente kako bi svojim
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ponudom dosegnuli udaljena trziSta ¢iju kulturu, vrijednosti i preferencije agenti poznaju

puno bolje od hotelskog osoblja.

» TuristiCke agencije za klijente stvaraju ponude u ime svojih dobavljaca, u ovom slucaju
hotela. Prodaju hotelsku uslugu ali i druge usluge vezane uz turistiCku ponudu na odredenoj
lokaciji. Za svoje usluge naplac¢uju proviziju na ostvarenu prodaju kapaciteta. Hoteli su sve
vise naklonjeni globalnim online turistickim agencijama poput Booking.com-a, koji se smatra
dominantnom agencijom u online rezervacijama hotelskog i privatnog smjesStaja. On-line

rezervacija Booking.com je prikazana slikom br. 11.

Slika 11. On-line rezervacija- Booking.com

787 properties are available in Central Station, Rome
260 notels 219 bea and breakrasts 179 guesthouses 102 aparments 20 hostels © holday homes 1 ik

Search
Destination/hotel name: Sy T o | M || Mo ©
X Rome = - T B & Best Western Hotel Universo Very good 8.1
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Business Leisure

1. Fome
Check-in date building offering design ints . Bast Western Hotsl Show prices
e v || montn - d 300 metres from ini Station. Its modern

ie iooking at this hotel. Mare
Check-out date N
[ oy v | 1onn - ~ tes ag eoeee

| den't have specific dates yet

GSUESES | 2 adults, 0 children ¥

m‘

Filters help our
choosi

R Welcome Piram Hotel Very good 8.0
Search Centr ne Score from 3716 reviews
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Book faster
i 0000

customers save time when
oosing their stay. Try clicking on a few now

~ Star rating
11 st 3)

8 Hotel Quiri
Central Station

Very good 8.1
Score from 3530 reviews

Show prices

felele]

» Property type

Izvor: Booking. com, https://online-metrics.com/case-study-booking-com/ (22.03.2019.)

3.1.5. Procesi
Elementi koji ¢ine proces pruzanja usluge jesu postupci, zadaci, mehanizmi, metode,

aktivnosti, koraci, rutinske radnje kao i raspored njihovog odvijanja i realizacije. Uloga

procesa pruzanja usluge je isporuciti pravu uslugu, na pravi na¢in, pravom potrosacu u pravo
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vrijeme.!’ Procesi pruzanja usluge mogu se opisati na dva nacina, i to u odnosu na sloZenost
procesa i u odnosu na razgranatost procesa. Tri su podrucja u planiranju procesa pruzanja

usluge?®:

> faza aktivnosti prije koriStenja — razvija se marketinska strategija kao koncept

usluge 1 materijalne podrske odnosno fizicke okoline pruzanja usluga

P faza aktivnosti koriStenja — Klijenti aktivno sudjeluju u kreiranju i provedbi taktika
jer sudjeluju u zajednickoj proizvodnji i samom aktu koriStenja te omogucuju povratnu

vezu za vrijeme procesa koriStenja

» faza aktivnosti poslije koriStenja — takoder treba osigurati povratnu vezu kao

mogucénost prilagodbe upravljanja uslugom.

Proces pruzanja hotelske usluge ¢e utjecati na kupCevu percepciju kvalitete usluge. Proces
pruzanja usluge moze uvecati ili umanjiti vrijednost usluge percipirane od strane kupca. U
hotelijerstvu pojedine aktivnosti procesa pruzanja usluge utjeCu pozitivno na kupca, poput
srdacnosti 1 ljubaznosti osoblja,a negativno moze djelovati ¢ekanje potrosata na pruzanje

usluge.

Svaki usluzni proces moze se analizirati prema dva osnovna ¢imbenika koji ¢ine proces. Te
¢imbenike Cine slozZenost i1 razgranatost. SloZenost usluge ovisi o broju koraka koji Cine
proces. Slozenija je ona usluga sa ve¢im brojem koraka, ona vodi maksimizaciji dobiti a
pretjerano slozena usluga moze umanjiti kvalitetu usluge i negativno djelovati na kupca.
Razgranatost se odnosi na promjenjivost koraka, ¢ime usluga moze biti standardizirana ili
jedinstvena. Vecina profesionalnih usluga je visoko slozena i razgranata. U hotelijerstvu su
usluge visoko sloZene jer se proces sastoji od velikog broja koraka prilikom pruzanja usluge,

dok su nisko razgranata jer se nastoji posti¢i standardizacija, odnosno uniformiranost usluge.

17 Wathen, S. (1995) Designing Services: An Information-Processing Approach”, International Journal of
Service Industry Management, Vol. 6, Br. 1, str. 64.
18 Pozega, J. (2015) Usluge, _ (20.03.2019.)
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3.1.6. Fizi€ko okruzenje

Fizicko okruZenje utjece na iskustvo korisnika usluga povecanjem ili umanjenjem korisnikova
zadovoljstva. U uslugama poput hotelskih usluga okruzenje moze biti klju¢ni element
marketinskog spleta za postizanje zadovoljstva korisnika. Zbog neopipljivosti usluga,
korisnici se oslanjaju na fizicke dokaze kada procjenjuju oéekivanu kvalitetu usluge, stoga je
od velike vaznosti dobro dizajnirati sve opipljive elemente koji mogu povecati percipiranu

vrijednost.

Vaznost stvaranja atraktivne fizickog okruzenja dobiva sve vecu pozornost medu
znanstvenicima 1 menadZerima ugostiteljstva jer je to kljucni ¢imbenik za privlacenje i
zadovoljstvo klijenata u ugostiteljstvu. ¥ Kvalitetno dizajniran interijer, zajedno sa
kvalitetnom opremom i uredno odjevenim osobljem ¢e ostaviti dobar dojam na korisnika.
Tako oblikovano okruzenje, za razliku od loSe oblikovanog ¢e privuci korisnika koji ¢e

uslugu percipirati kao visoko kvalitetnu.

Fizicko okruZenje se sastoji od dimenzija koji utjeCu na korisnika: ambijent, izgled 1

funkcionalnost prostora, znakovlje i simboli.

» Ambijent utjeCe na sva osjetila korisnika pomocu boja, zvukova, osvjetljenja,
mirisa i mnogih drugih elemenata. Glazba se moZe koristiti za upravljanje ponaSanjem i
smatra se najmanipulativnijim elementom. Boje stvaraju kod korisnika snazne prve dojmove.
Mirisi se ¢esto koriste kako bi se utjecalo na korisnika a da on toga nije niti svjestan, jer mirisi
koji nisu intenzivni se opazaju nesvjesno. Kupac ¢e vjerojatnije kupiti proizvod ako je u

prodavaonici ugodan miris.

» Izgled i funkcionalnost prostora podrazumijeva namjestaj u prostoru i na¢in na koji
je rasporeden. Potrebno je da je namjeStaj udoban ali i da je raspored namjeStaja

zadovoljavajué¢ da se moZe omoguciti nesmetano pruzanje usluge.

» Znakovlje i simboli sluze kako bi se prenio imidZ organizacije, a mogu i sluziti za

usmjeravanje korisnika prema npr. izlazu ili toaletu.

1% Han, H., Ryu, K. (2009) The roles of the physical environment, price perception, and customer satisfaction in
determining customer loyalty in the family restaurant industry, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol.
33, Br. 4, 487-510.
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3.1.7. Ljudi

Ljudi kao element marketinskog spleta imaju kljuénu ulogu u provedbi marketinga. U
hotelijerstvu se kod usluga javlja visok stupanj kontakta izmedu korisnika i usluznog osoblja,
¢ime zaposlenici postaju odraz hotelske usluge. Usluzno osoblje ima vaznu ulogu u
profitabilnosti hotela, ali moze biti i vazan izvor konkurentske prednosti. Hoteli se u svojoj
ponudi ne razlikuju znacajno jedni od drugih i pravi je izazov posti¢i diferencijaciju usluge.
Profesionalnost i odnose usluznog osoblja s korisnicima drugi hoteli tesko se moze kopirati,

stoga je to idealan izvor za postizanje diferencijacije.

Korisnici uslugu ¢esto vrednuju prema nacinu na koji postupa osoblje hotela, narocCito osoblja
u izravnom kontaktu. Postupci zaposlenika prve linije izravno utje¢u na ukupan ishod pruzene
usluge, staranje osjec¢aja zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika. Da bi osoblje prve linije
moglo djelovati na zadovoljavaju¢oj razini i pozitivno utjecati na percipiranu kvalitetu
usluznog procesa, potrebna je podrSka zaposlenika iza scene. Zaposlenici iza scene pruzaju
administrativnu podrsku zaposlenicima prve linije. Zaposlenici prve linije hotela su uglavnom
zaposlenici nize razine (recepcioneri, portiri) koji komuniciraju izravno i brinu se o potrebama
trenutnih gostiju. Zaposlenici iza scene su zaposlenici vise razine (visoki menadzment, srednji
manadzment) Koji rijetko izravno komuniciraju s gostima. Cjelokupna organizacija hotela
usmjerava napore prema prvoj liniji zaposlenika kako bi se omogucila kvalitetna isporuka
usluge. S toga u kontekstu usluga predstavlja se okrenuta organizacijska piramida. U odnosu
na tradicionalnu organizacijsku piramidu gdje se na vrhu nalazi visoki menadzment, biti ¢e

smjesteno osoblje prve linije, kako je prikazano slikom br. 12.
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Slika 12. lzvrnuta organizacijska piramida

A

VISOKI MENADZMENT

KORISNIK

PRVA LINJA

SREDNJI MENADZMENT

SREDNJI MENADZMENT

VISOKI MENADZMENT

v

Izvor: izrada autora rada

PRVA LINUJA

Zadovoljstvo korisnika ovisiti ¢e o profesionalnosti usluznog osoblja. Vazno je izabrati prave
ljude za dane uloge u organizaciji. Odjel ljudskih potencijala je zaduZen za pronalazak,
zaposljavanje, razvijanje i kontrolu osoblja. Potrebna je bliska suradnja odjela marketinga 1
ljudskih potencijala za efektivno upravljanje zaposlenicima. Kljuéni elementi za privlacenje,

zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika: 2°

» Izbor zaposlenika — Cesto se istiCu troSkovi zaposljavanja, medutim poduzece koje
izabere odgovaraju¢e zaposlenike i uspije izgraditi 1 odrZati njihovu lojalnost bit ¢e
suoc¢eno s manjom fluktuacijom — dugoro¢no nizi troSkovi po radnom mjestu. U
procesu izbora treba uskladiti psihografski profil zaposlenika s radnim zadacima koje

¢e obavljati.

20 Ozreti¢ Dosen, ., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 138-141

28



» Obrazovanje zaposlenika — donosi pozitivne rezultate ve¢ u srednjoro¢nim
razdobljima. Zaposleni koji su prosli proces edukacije imaju ulogu svojevrsnih
promotora novih znanja i vjestina. U vode¢im usluznim poduzeéima ulaze se u

osobnost zaposlenika, u izgradnju povjerenja izmedu poduzeéa i zaposlenih.

» Motivacija zaposlenika — ponaSanje i1 rezultati rada zaposlenika, njihovo
zadovoljstvo i lojalnost neposredno ovise o razli¢itim vrstama motivacije. Ona se
moze promatrati sa 3 aspekta:

- Motivacija koja proizlazi iz svega onoga Sto se dobiva za uzvrat za uloZeni rad —
novac, napredovanje, nagradno putovanje, ljepsi i ve¢i uredi.

- Profesionalna motivacija izrazena kod ljudi koji vrijednost vide u tome da rade posao
koji vole 1 koji im se svida

- Tzv. ,,motivacija dobrovoljca* koja se veze na ljudsku potrebu da se za sobom ostavi

dobro djelo, nadmasi samoga sebe i tako zadovolji odredene afektivne potrebe.
» Nagradivanje zaposlenika — mjerenje, ocjenjivanje i nagradivanje za postignut

rezultate. Potrebno je obuhvatiti sve postupke koji su od kriticnog znacenja za

pruzanje izvrsne usluge.
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4. UTJECAJ PODJEDINIH FIZICKIH OKRUZENJA

4.1. Definiranje fiziCkog okruzenja

Fizicka pojavnost usluge se odnosi na ,,okruzenje u kojem se usluga isporucuje i u kojem su
poduzece i korisnik u interakciji, te na sve fizicke elemente koji olakSavaju izvedbu i

komunikaciju usluge*. 2

Fizicko okruzenje je snazan marketinski element usluznih poduzeca i zahtjeva profesionalno
oblikovanje. Fizickom okruZzenju usluzna poduzec¢a pridaju jednako paZnje kao 1
najosnovnijim elementima tradicionalnog marketinskog spleta, poput cijene. U hotelijerstvu
se uporabom fizickog okruzenja, kao i kvalitetnim usluznim osobljem postize diferencijacija u
odnosu na konkurenciju. Kako bi hoteli mogli uspjeSno poslovati, potrebno je kvalitetno
upravljati fizickim okruzenjem, Cime se upravlja percepcijama i ostvaruje pozicioniranje u
svijesti korisnika. Dobro osmiSljeno fizicko okruZenje ne sluzi samo svrsi lijepog izgleda
hotela, nego omogucava/olakSava pruzanje usluge i komunikaciju s korisnicima, narocito u
usluznim djelatnostima s visokim stupnjem kontakta. Fizickim okruzenjem usluzna poduzeca
kompenziraju karakteristiku neopipljivosti usluge. KoriStenjem fizickog okruzenja usluzna
poduzeca nastoje u Sto ve¢oj mjeri pretvoriti neopipljivo u opipljivo i utjecati na ponasanje

korisnika i zaposlenika.

4.2. Uloga fizickih elemenata

Smislenim koriStenjem fizi¢kih elemenata u procesu oblikovanja okruZenja, objekti postaju
rasko$niji, privlaéniji i atraktivniji. VjeStom uporabom fizickih elemenata utjee se na
povecanje profita i poslovni uspjeh hotela. Prilikom projektiranja hotela u obzir je potrebno
uzeti sociokulturne promjene, okoli§, ekonomsku 1 politicku situaciju, tehnoloSki napredak 1
mnoge druge cimbenike. Navedeni elementi zajedno c¢ine makrookruZenje hotelskog
poslovanja 1 utjecu na ponudu, potraznju i preferencije korisnika. U Sirem smislu prilikom
dizajniranja hotela elemente fizicke pojavnosti dijele se na eksterijer, interijer i ostalu

opipljivu komunikaciju kako je i prikazano tablicom br. 2.

21 Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. i D.D. Gremler, op.cit., str. 4.
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Tabela 2. Elementi fizicke pojavnosti usluga

Fizicko usluZno okruzenje Ostala opipljiva komunikacija
Vanjski izgled pogodnosti Posjetnice

¢ Dizajn eksterijera Pisaci probor

e Znakovlje Racuni

¢ Parkiranje Lzv jestaji

e Krajolik Odjeca zaposlenika

e Okni enje Uniforme

BroZure

Unutrainjost pogodnost

Dizajn interijera

Oprema

Znakovlje

Raspored

Kvaliteta zraka/temperatura

Web stranice
Virtualno okruZenje

Izvor: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. i D.D. Gremler, op. cit., str. 317.

S obzirom na psiholoski aspekt fizicko usluzno okruzenje ima sljede¢e znacajne funkcije:??

» Orijentacija — korisnik tijekom interaktivnog procesa dobiva sve potrebne informacije za
kretanje po okruzenju. Npr. parkiraliSte moze biti podijeljeno po bojama radi lakSeg

snalaZenja, kao $to 1 aerodromi ili zabavni parkovi obiluju uputama za kretanje

» Kontrola — za korisnike je poZeljan osjecaj kontrole nad situacijom. Npr. linija privatnosti

u bankama jamc¢i korisniku zastitu njegovih podataka

» Utjecaj na percepciju vremena provedenog cekajuéi na red za koriStenje usluge —
percepciju vremena provedenog u ¢ekanju smanjuju razliiti elementi fizickog okruZenja kao
§to su panoi s informacijama i dr. Disney zabavni parkovi poznati su po tom segmentu
upravljanja uslugom gdje se posjetitelji nastoje zaokupiti samim kretanjem reda (red se stalno
krece- vijuga, spusta se, dize i sl.), glazbom (tematskom), video projekcijama (zabavnog ili
edukativnog sadrzaja) te obavijestima o tome koliko jo§ treba Cekati do ulaska u samu

atrakciju.

» Familijarnost s uslugom — postoji kod usluga koje se pruzaju uz primjenu sustava

22 Lovelock, C. iJ. Wirtz, op.cit., str. 289., prema: Nefat, A.: Marketing usluga, Nastavni materijal, Sveucilite u
puli, Sk. god. 2017/2018., str. 92.
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franSize sa zadatkom osiguranja prepoznatljivosti i uniformiranosti ambijenta tako da
korisnik unaprijed zna $to moze oc¢ekivati od te usluge bez obzira na lokaciju na kojoj

se pruza (npr. McDonalds, Pizza Hut, Holliday Inn i dr.)

4.2.1. Eksterijer

Eksterijer se moze opisati kao vizualni element pomoc¢u kojeg hotel komunicira svoj proizvod
i kvalitetu. Vanjski izgled hotela ina vaznu ulogu u privlacenju potencijalnih gostiju. Vanjski
dizajn hotela sastoji se od parkinga, vrta, bazena, terasa, fasade, ulaz i sl.. Vazno je
napomenuti da se gosti hotela prvo susre¢u s vanjskim dizajnom hotela i na temelju njega
stvaraju se prvi dojmovi. Potencijalni korisnik ¢e biti privuéen ako eksterijer odgovara

njegovim zahtjevima.

Vanjski izgled hotela poput konstrukcije i veli¢ine, arhitekture i dizajna, kao i same brige o
odrzavanju okoline $alju odredene signale korisniku. Vizualni izgled hotela se moze popraviti
S dobro uredenim prirodnim okoliSem. Vanjsko osvjetljenje moze poslati snazne signale
korisniku, ali i nedostatak vanjskog osvjetljenja ¢e odbiti korisnika koji takva mjesta

percipiraju nesigurnim. Cesto hoteli koriste osvjetljenja kako bi posebno istaknuli logo hotele.

4.2.2. Interijer

Unutarnje projektiranje hotela moze se podijeliti uglavnom u dvije kategorije kao strukturni
dizajn interijera (engl. Structural Interior Design-SID) i sveobuhvatni dizajn interijera (engl.
Comprehensive Interior Design-CID). Strukturni dizajn interijera u osnovi ukljucuje elemente
dizajna i komponente koji se odnose na samu zgradu kao $to su zidovi, strop 1 podne obloge,
dok sveobuhvatni dizajn interijera ukljucuje konstrukcijski dizajn interijera i namjestaj, te

projektiranje uredaja i opreme.?

Unutarnji dizajn hotela podrazumijeva vjestinu uredenja i stvaranja koriStenjem unutarnjih
elemenata na atraktivan nacin. Interijer je vazan faktor za goste koji moze povecati njihovo

ukupno zadovoljstvo primljene usluge. Kvalitetno osmisljen interijer je u danasnjem vremenu

23 Penner, R, Adams, H, Stephanin, K., Hotel Design,: Planing and Development (2nd Ed.). New York: Nortin
and Company Inc., 2013., str. 48.
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velike globalne konkurencije vazniji nego ikada prije. Da bi unutarnje uredenje bilo efektivno,
potrebno je pronaéi balans izmedu operativne funkcionalnosti (npr. jednostavnost upotrebe,
sigurnost) i unutarnjih fizickih elemenata (npr. namjestaj, oprema) kako bi se stvorio Zeljeni
ambijent za ciljnog korisnika. Uzimaju¢i u obzir ova dva pristupa, unutarnji dizajn interijera

¢e se temeljiti na jasnoj, dugoro¢noj operativnoj i funkcionalnoj osnovi.

Sveobuhvatno dizajniranje interijera je klju¢ano u postizanju Zeljenog ucinka i mora se
zasnivati na znanju i to¢noj procjeni potrebnih troSkova. To ¢e pomoci definirati precizniji
budzet u fazi planiranja projekta izgradnje ili renoviranja hotela. Uz postizanje operativne
funkcionalnosti i ugodne atmosfere koja je potrebna za uspjeh hotela, izbor namjestaja,
materijala u sobama 1 zajednickim prostorijama je bitan, naroCito ako se nastoji stvoriti

jedinstveni identitet interijera.

Kako bi se dizajnirao interijer koji ¢e biti efektivan i koji ¢e odgovarati i zaposlenicima i
gostima, potrebna je velika investicija. Kvaliteta materijala od kojeg je sacinjen interijer mora
biti dugotrajan kako bi se izbjeglo preCesto renoviranje. Unato¢ tome, da bi se zadrzao
odredeni standard kojeg su hoteli pozrtvovno stvarali, nuzno je mijenjati namjesStaj i opremu u
ve¢ini soba i zajedni¢kih prostorija svakih nekoliko godina. Nazalost, vec¢ina hotelijera
promatra interijer kao jednosmjeran troSak, ali unutarnji dizajn poboljSava izgled hotela i

financijsku stranu. Povrat ulaganja u interijer se moze efektivno mjeriti.

4.2.3. Ostalo

Najvazniji elementi fizicke pojavnosti usluge su interijer i eksterijer, ali je pored njih potrebno

istaknuti i ostale elemente koji pridonose postizanju opipljive dimenzije usluge.
U ostale elemente fizicke pojavnosti ubraja se:

Posjetnice

Pisaci pribor
Racuni

Izvjestaji

Odjeca zaposlenika

Uniforme

N o gk~ Dd e

Brosure
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8. Mrezne stranice

9. Virtualno okruzenje

Od navedenih elemenata u hotelijertvu se najviSe paznje poklanja mreznim Stranicama i

uniformama zaposlenika.

4.2.3.1. Mrezne stranice

Kupci su navikli kupovati proizvode i usluge telefonom 1 putem interneta. Krajem proslog
stolje¢a kupnja putem interneta se promaknula kao novi distributivni kanal poslovanja usluga.
Kao rezultat, poduze¢a su uvidjela vaznost privlacenja korisnika putem interneta. S
marketinSke perspektive klasicno fizicko okruZenje je usko povezano s e-okruZenjem i
zajedno ¢ine kljuéni koncept utjecaja na iskustvo korisnika. U hotelijerstvu svakodnevno raste
vaznost usluge koja se nudi putem interneta i e-okruzenje postaje vazan faktor hotelske

industrije.

Uspjesno okruzenje hotelske mrezne stranice zahtjeva dizajn koji ¢e posti¢i zadovoljstvo,
lojalnost korisnika i kvalitetu. Razliku izmedu uspjeha i neuspjeha odrediti ¢e kvaliteta
mrezne stranice koja treba biti vjeSto oblikovana. Vise nije dovoljno samo biti prisutan na
internetu i nuditi usluge po jeftinim cijenama. Jedan od klju¢nih ciljeva je stvaranje lojalnosti
korisnika. Bez lojalnosti i najbolje osmiSljene mrezne stranice su osudene na propast. Usluzne
organizacije koje zele razvijati lojalne korisnike moraju kontinuirano zadovoljavati njihove

potrebe i njegovati dugoroéne zadovoljavajuc¢e odnose.

Iako se dana$nje mreZne stranice hotela po mnogocemu razlikuju jedne od drugih, postoje
odredene funkcije koje je moguée pronaci u gotovo svim mreznim stranicama. Tu se ubraja:
pretplata na bilten, poveznice na druge mrezne Stranice, promotivne ponude, rezervacija sobe,
placanje, info o putovanju, audio-vizualno oglasavanje. Jedna od najvaznijih znacajki je
mogucénost rezervacije hotelske sobe izravno na mrezne stranici, ¢cime se olakSava korisniku
ali 1 smanjuje se troSak hotelu jer se ne koriste posrednici. Posjetitelji takoder Cesto koriste
poveznice na druge mrezne stranice. NajéeSCe se nude poveznice koje omogucéuju
prikupljanje informacija o povijesti grada, regije u kojoj se nalazi hotel ili sadrzaj u blizini

hotela poput kazaliSta, zabavnog parka.
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Usluzna poduzeca su uvidjela priliku koju nudi internet i pocela su razvijati mrezne stranice
kako bi u potpunosti iskoristile prakti¢nost i kreativnost koju pruza Internet. Uporaba mreznih
stranica u hotelijerstvu prelazi puko oglasavanje i prodaju usluga. Hoteli i druge usluzne
organizacije koriste mrezne stranice za postizanje konkurentske prednosti. Postavljanje
mrezne stranice hotela ne zna¢i automatsko ostvarivanje konkurentske prednosti. Mrezna
stranica mora biti pazljivo dizajnirana, laka za navigaciju i omoguciti koristenje marketinskih
tehnika na jeftiniji i efikasniji nacin s ciljem ostvarivanja zadovoljstva korisnika i ostvarivanja

konkurentske prednosti.
Zadovoljstvo korisnika mreznom stranicom ovisi 0:2*

Brzini prijenosa podataka
Sadrzaju

Dizajnu

Interaktivnosti

Upravljanju

o o~ wDdE

Sigurnosnoj zastiti

Prvi dojam posjetitelji stvaraju procjenom pocetne stranice (engl. Homepage). Uobiajeno je
na pocetnim stranicama istaknut kontakt hotela (e-mail, telefonski broj) da posjetitelji mogu
po potrebi kontaktirati hotelsko osoblje za viSe informacija. Da bi se procijenilo kao
profesionalno potrebna je velika brzina stranice u prijenosu podataka. MrezZne stranice koje se
dugo ucitavaju odaju dojam nedovoljne brige o korisniku, i korisnici ju nerijetko odmah
napustaju. Posjetitelji mrezne stranica kratko zadrzavaju paznju, mogu procijeniti u nekoliko
sekundi sadrzi li mrezna stranica njima potrebne podatke. Sadrzaj mrezne stranice treba imati
istaknutu glavnu poruku na vrhu stranice. Zatim postepeno razradivati temu do najsitnijih
detalja koriStenjem kratkih i1 jednostavnih recenica. Preporucuje se podupiranje napisanog
pomocu slika. Slika govori vise od tisucu rije¢i. Dizajniranjem interaktivnih mreznih Stranica
dizajner mora omoguciti koriStenje na razli¢itim platformama (stolno racunalo, mobilni

uredaj, tablet), u suprotnom je dobar dizajn ogranicen.

Svaki kupac ima odredenu dozu nesigurnosti prilikom stvaranja online rezervacija jer ista, da
bi bila izvrSena zahtjeva i online placanje. Za tu potrebu ve¢inom se koristi placanje karticama

koje kupci percipiraju rizicnim. Hoteli nastoje potaknuti kupca da izravno kontaktira osoblje

24 Jayawardhena, C. , Foley, P. (2000), ,,Changes in the banking sector-the case of Internet banking in the UK*,
Internet research: Electronic Networking Application and Policy, Vol. 10, Br. 1, 19-30
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hotela za dodatne informacije o plac¢anju, ¢ime se utjeCe na smanjenje percipiranog rizika.
Nadalje, vjerodostojnost mrezne stranice se moze povecati postavljanjem fotografija osoblja,
postavljanjem lokacije hotela, koriStenjem certifikata sigurnog placanja (slika br. 13) ili
google trusted certifikata. Najcesce je dovoljno obratiti pozornost na URL adresu mrezne
stranice. Oznaka prije adrese mrezne stranice HTTP (engl. Hyper Text Transfer Protokol)
oznacava nezasti¢eni protokol razmjene podataka i nije preporucljivo dijeliti osobne podatke.
Oznaka HTTPS ( engl. Hyper Text Transfer Protokol Secure) oznacava siguran zastiCeni
protokol razmjene podataka i podaci se mogu sigurno dijeliti.

Slika 13. Certifikati sigurnog pla¢anja

visa &0 CD

P Payral @Pay S0

Vitorton | gy Mcter V) Dss

/ Symantec

Izvor: Sakida, M., Make it safe, (28.03.2019.)

4.2.3.2. Uniforme

Radno okruzenje uklju¢uje i uniforme koje mogu stvoriti pozitivan utjecaj na ponasanje
usluznog osoblja i zalaganja u obavljanju zadataka, $to svakako moze utjecati na iskustvo

korisnika. Uniforme mogu imati utjecaj i na moral i produktivnost zaposlenika.

Uniforme u hotelijerstvu mogu biti jednostavan na¢in promoviranja imidza hotela. Ako hotel

nastoji ostaviti dojam profesionalnosti i minimalizma, odluciti ¢e se za jednostavne uniforme
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neutralnih boja. Na uniforme se moze uvezati ili otisnuti logo hotela kako bi dodatno

promovirali vlastiti brend.

Pri ulasku u hotel ili restoran, gost pogledom pretrazuje prostor kako bi ugledao usluzno
osoblje i zatrazio pomoc¢. 1z tog razloga vazno je da gost na $to je moguce jednostavniji na¢in
prepozna zaposlenika, a to se najbolje postize odijevanjem zaposlenika u uniforme.
Prepoznatljivim uniformama, uslugu koja se pruza moze biti brze isporucena i korisnik ¢e biti
zadovoljniji. Dodavanjem detalja poput ploCice s imenom moze korisniku i osoblju pruziti

personaliziraniji odnos.

Hotelsko osoblje je Sirok pojam, moZe se odnositi na kuhara u kuhinji, recepcionera, portira,
fitness trenera i mnoge druge. Svaki ¢lan hotelskog osoblja bi trebao imati uniformu na
temelju Cega ga gosti mogu jasno identificirati kao zaposlenika hotela. Uniforma bi takoder
trebala dati jedinstveni izgled u skladu sa dodijeljenom ulogom. Konobara ¢e se lako
prepoznati po pregaci oko struka. Bez obzira radi li se o Cistacici ili recepcioneru, uniforma

hotela mora biti prikladna i pratiti standard koji hotel nastoji postici.

Ovisno o tipu hotela i prirodi posla koje osoblje obavlja, uniforme mogu biti orijentirane na
funkcionalnost ili vizualnu atraktivnost, a u nekim situacijama mogu biti i kombinacija
navedenog. Osoblje prve linije koje izravno komunicira s gostom bi trebalo biti odjeveno
profesionalno i vizualno atraktivno. Recepcioneri, portiri, konobari bi trebali imati vizualno
atraktivne uniforme u skladu s reputacijom hotela, za razliku od peraca suda koji ne dolazi u

kontakt s gostima i potrebna mu je funkcionalnija uniforma.

Idealna uniforma bi trebala biti elegantna i pratiti boje i stil hotela. Boja uniforme igra veliku
ulogu u dozivljavanju osoblja. Poznato je da boje imaju psiholoski efekt na ljude, s toga ¢e

boja uniforme utjecati na goste na razne nacine.

U hotelijerstvu se puno paznje posvecuje izgledu hotela, ali i izgledu zaposlenika. Hoteli
osmisljavaju pisana pravila ponasanja i odijevanja kojeg su se svi zaposlenici duzni
pridrzavati. Uniforme su neizostavni dio svakog hotela koji nastoji izgraditi prepoznatljiv

vizualni identitet.
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4.3. Utjecaj fizickog okruzenja na zaposlenike i korisnike

Jedan od najvecih izazova upravljanja uslugama je postizanje i odrzavanje zadovoljstva
korisnika. Kvaliteta usluge 1 zadovoljstvo korisnika su klju¢ni faktori za postizanje

diferencijacije i zadrzavanje korisnika. Gosti o¢ekuju i percipiraju sljedeée vrste kvalitete: 2°

» Tehnicku kvalitetu — materijalna kvaliteta koja predstavlja osnovu za ostvarivanje usluga,
kao Sto su prostor, tehnika (hotelska soba, lobi hotela, telefon, fen i dr.),

» Funkcionalnu kvalitetu — proces isporuke usluge od prvog kontakta s hotelom (direktnog

ili indirektnog), te

» Emocionalnu kvalitetu — osjec¢aj gosta u hotelu, odnos povjerenja s hotelom, Koji
predstavlja dodatnu vrstu kvalitete koju gost nesvjesno ocekuje i teSko je procjenjuje, ali je

zasigurno osjeca.

Fizicko okruZenje moze igrati vitalnu ulogu na zadovoljstvo i lojalnost korisnika, a time i na
prihode hotela. Fizicko okruzenja u svijesti korisnika stvara raspoloZenje prije negoli je
usluga 1 isporuena. Prema tome moze se zakljuciti da hotelsko fizicko okruzenje moze
pozitivno ili negativno utjecati na korisnikovo raspolozenje, putem kojega se utjece na

kvalitetu usluge.

Fizicko usluzno okruZenje i atmosfera u njemu na korisnika utjece na tri na¢ina:?®

» Kao medij koji stvara poruku o osobitoj prirodi i kvaliteti usluznog iskustva

» Kao medij koji privlaci paznju razlikujuci se od konkurencije i privlace¢i korisnike s
ciljnog trziSta

» Kao medij koji stvara osjecaje kroz boje, teksture, zvukove, mirise, prostorno uredenje

da bi poboljSalo usluzno iskustvo ili povecalo Zelju za koriStenjem usluge

Gost koji koristi uslugu nocenja u hotelu je i prije nocenja u hotelu stvorio ocekivanja koja

ima od hotela. Ta se ocekivanja odnose na fizicko okruzenje hotela poput znakovlja, boja,

% Laskarin Azi¢, M., Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, 2001., str. 84.
% |ovelock, C i J. Wirtz, op.cit., str. 289.
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kvalitete namjestaja. Korisnikova percepcija se stvara tako da se holisti¢ki procjenjuje fizicko
okruzenje a ne samo pojedini dijelovi. Korisnik percipira okruzenje kao cjelinu ne
rastavljajuci ju na pojedine elemente. Usluge je tesko vrednovati prije koriStenja i korisnici se
oslanjaju na usmene preporuke prijatelja, rodbine, poznanika ili putem mrezne stranica hotela.
Mrezne stranice hotela su najkoristenije sredstvo putem kojega korisnici stvaraju ocekivanja o
fizickom okruzenju. Vazno je da hoteli postave slike eksterijera i interijera onakvima kakvo

zbilja i je.

Fizicko okruZenje u organizaciji, pa tako i u onoj hotelskoj i njezin dizajn i izgled mogu
utjecati na ponasanje zaposlenika na radnom mjestu. Brill tako procjenjuje da poboljSanja u
fizickom dizajnu radnog mjesta mogu rezultirati pet do deset puta ve¢om produktivnosti
zaposlenika?’, dok Stallworth i Kleiner tvrde da je sve vise fizicki izgled organizacije
osmisljen oko potreba zaposlenika kako bi se poveéala produktivnost i zadovoljstvo?. Oni
tvrde da se inovativna radna mjesta mogu razvijati i poticati razmjenu informacija i
umrezavanje bez obzira na posao u granicama i omoguciti umrezenu i1 spontanu komunikaciju

odjela.

Radno okruzenje je najkriticniji ¢imbenik u odrzavanju zadovoljstva zaposlenika u danasnjem
poslovnom svijetu. Dana$nje radno mjesto je drugacije, raznoliko 1 stalno se mijenja. Stoga
fizicko okruZenje utjeCe na interakciju zaposlenika u organizaciji, izvrSavanje zadataka i
vodenje. Fizicko okruzenje kao aspekt radnog okruzenja izravno je utjecalo na ljudski smisao
i suptilno promijenilo interpersonalne interakcije, a time i produktivnost. To je zato $to
karakteristike sobe ili mjesta sastanka za grupu zaposlenika imaju posljedice u pogledu
produktivnosti i razine zadovoljstva istih.?® U procesu oblikovanja fizickog okruZenja treba
uzeti u obzir mnoge Cimbenike poput rasvjete, boja, temperature, rasporeda namjestaja,

kvalitete.

Buka moze onemoguciti zaposlenika da efektivno obavlja svoje radne zadatke. Hoteli koji se

nalaze u centima velikih gradova izlozeni su buci svakodnevnog prometa vozila. Hoteli s

27 Brill, M. (1992) Workspace Design and Productivity, Healthcare Forum, Vol. 35, Br. 5, str. 22-43.

28 Stallworth, O. E., Kleiner, B. H. (1996)Recent Developments in Office Design, Facilities, Vol.14, Br. (1/2),
str. 34

2 Ajala, E.M.(2012) The influence of workplace environment on workers’ welfare, performance and
productivity, In the African Symposium, Vol. 12, Br. 1, 141-149.
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takvim i slicnim okruzenjem mogu umanjiti takvu vrstu buke pomocu kvalitetne zvucne

izolacije i omoguciti zaposlenicima, ali i gostima hotela ugodnije okruzenje.

Osvjetljenje moze utjecati na ljude na psiholoskoj i fizickoj razini. Dobro postavljena rasvjeta
ima brojne prednosti: poboljSano raspolozenje, budnost, visoka razina morala, manji umor,
manje naprezanje oc¢iju. Utjecaj rasvjete varira s obzirom na izvor svjetlosti. ldealna bi bila
prirodna dnevna svjetlost koju je moguce posti¢i postavljanjem vecih staklenih povrSina
umjesto klasicnog vanjskog zida. Takvim pristupom omogucuje se i pogled na vanjsko
okruZzenje, $to je posebno vazno ako je pogled usmjeren na prirodu. Unutarnja rasvjeta moze
biti zuta svjetlost (engl. ,,warm white*) i bijela svjetlost (engl. ,,cool white*). Smatra se da je
zuta svjetlost pogodna za odmor i relaksaciju a bijela svjetlost za radno okruzenje. Osim toga,
boja je jedan od mnogih ambijentalnih stresora ili inherentnih aspekata okruzenja koji
postavljaju zahtjeve da se prilagodimo ili promijenimo. Kao ambijentalni stresor, boja moze
imati potencijal utjecati na funkcioniranje pojedinca na gotovo svim razinama: fiziologija,
motivacija, ponasanje i kognitivne i socijalne interakcije.*° Boja se takoder moze koristiti
kako bi se pomoglo ljudima da se osjecaju fizi¢ki i emocionalno ugodnije u svojoj okolini, te
da ¢ak moze imati potencijal za poboljSanje raspolozenja i produktivnosti osobe u njezinom
radnom okruzenju poticanjem osjecaja udobnosti, dobre volje, uzbudenja i1 opcenito

povoljnijeg stava.>!

Individualna reakciju na fizicko okruzenje moze se okarakterizirati kao prihvacanje ili
izbjegavanje. Prihvacanje podrazumijeva kretnju naprijed, komunikaciju, zadrzavanje u
okruzenju 1 povratak okruzenju. Izbjegavanje ukljuCuje nezainteresiranost, napustanje
okruzenja, izbjegavanje komunikacije i izostanak Zelje za povratkom okruzenju. Oba stanja su

rezultat emotivnog stanja izazvanog fizickim okruzenjem.

Mahrabian i Russel su osmislili model (slika br. 14) koji se temelji na tri emotivne dimenzije:
ugodnost, poticaji i dominacija. Osnovna svrha modela je opisivanje percepcije fizickog
okruzenja. Ugodnost odreduje individualnu percepciju okruzenja kao ugodnu ili neugodnu,
dok poticaji odrazavaju mjeru do koje okruzenje stimulira korisnika. Dominacija odrazava

osjecaj kontrole u danom okruzenju. Iako je model prvobitno zamisljen kao trodimenzionalan,

%0 Bleicher, S. (2005) Contemporary Colour: Theory and Use. Journal of Applied Social Research, Vol. 25, Br.
3,19-33.

3L Hill, R.A., Barton, R.A. (2005) Psychology: red enhances human performance in contests, Nature, Vol. 435,
Br. 7040, str.293.
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ugodnost i poticaji su preuzeli dominantnu ulogu u daljnjim istrazivanjima procjene utjecaja

fizickog okruzenja.
Slika 14. Russelov model osjecaja
Poticajno
£
Nevoljno Uzbudujuce
5 2 e
L ‘¥L
Neugodno — Ugodno
SR Yy & 4
%.‘w T
,}\--;_.(V = E ¢ & .
Dosadno Opustajuce
v

Uspavljujuce

Izvor: Lovelock, C. i J. Wirtz, op.cit., str. 293

Korisnici prihvacaju ugodna okruzenja, a izbjegavaju neugodna okruzenja. Poticaji se koriste
kao pojacivaci osnovnog efekta ugodnosti na ponasanje. Ako je okruzenje ugodno, poticaji ¢e
dovesti do uzbudenja i1 pozitivnih reakcija. Ako je okruzenje neugodno, poticaji guraju
korisnika u nevoljnost i osjecaj stresa. S druge strane, nedostatak poticaja korisnika Cini
uspavanim. Kod ugodnog okruzenja djelovati ¢e opustajuce, a kod neugodnog okruzenja

korisnik ¢e osjetiti dosadu.

4.4. Upravljanje ljudskim osjetilima u kreiranju usluznog ambijenta

Danas vlasnici hotela 1 menadZeri trebaju uzeti u obzir da kupci imaju razlicite fizioloske
reakcije na podrazaje iz okoline. Svakako treba uzeti u obzir ovu prepreku: okruZenje se moze
osjetiti dominacijom jednog od sljede¢ih podrazaja ili bilo koje druge kombinacije: 1) zvuéni
podraZzaji (volumen i karakter zvuka), 2) mirisni podrazaji (miris), 3) oralni podrazaji (slani,

slatki, gorki okusi, hladni i vru¢i), 4) taktilni podrazaji (mekoca, razina udobnosti s
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temperaturom), 5) vizualni podraZaji (svjetlina ili tama; boje; oblici).>?. S druge strane, isti
gost moze imati razli¢ite percepcije ambijentalnog izgleda jednog hotela u skladu s njegovom
svrhom posjeta, ovisno o tome da li boravi u istom radi posla, zabave ili uzivanja. Osobne
preferencije i emocije takoder mogu utjecati, a i pozadina ili nacin zivota gosta takoder mogu

biti odluc¢ujuéi faktor u zavr$noj fazi evaluacije razine njihova zadovoljstva nekim hotelom.

4.4.1. Boje

Psihologija boja proucava razli¢ita emotivna stanja, ponasanje i raspolozenje Covjeka koje
boje izazivaju. Znanost nastoji pomoci pri odabiru boja koje se zajedno mogu kombinirati.
Boje ¢ine najvazniji vizualni elemenata. U usluZnoj industriji boje su snazan marketinski alat.
Mogu se Koristiti kako bi se probudile emocije korisnika i navelo ga da nesvjesno donosenje

odluka. Takoder boje imaju utjecaj na zaposlenike u smislu koncentracije i brzine ucenja.

Tradicionalna podjela boje je na tri osnove,a to su: *
» crvena
» Zuta

» plava

Njihovim mijesanjem dobivamo izvedene, sekundarne, ili boje drugog reda: 3
» zelena = plava + Zuta
P narancasta = crvena + Zuta

» ljubicasta = plava + crvena

Tercijarne boje dobijamo kombiniranjem primarnih i sekundarnih boja. Npr. plavozelena ili
zelenoplava. Komplementarne boje su one koje se nalaze na suprotnim stranama
Ostwaldovog kruga boja, kako je vidljivo na slici br. 15. Takve boje nazivaju se

komplementarnim bojama. Npr. Zuta i ljubi¢asta, znai da u ljubi¢astoj boji nema Zute boje.

32 Bowie, D., Buttle, F., Hospitality marketing an introduction. Burlington: Wheeler Road, 2004. str. 78.
3 Zufi¢, J. i Kalpi¢, D.: Boja i efikasnije e-proucavanje, Metodi¢ki obzori, Vol. 4, Br. 7-8, str. 58.
% Boje, (03.04.2019.)
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Slika 15. Ostwaldov krug

Izvor: How to choose colors for your brand, hitps://www.kolezeeesolutions.com/how-to-
choose-colors-for-your-brand/ (04.04.2019.)

U dana$njem, digitalnom dobu znacaj boja svakodnevno raste. Razvijeni su brojni sistemi za
odabir nijansi boja. RGB sistem je ¢esto koriSten u tu svrhu. RGB je akronim (eng. Red, Blue,
Green) za crvenu, plavu 1 zelenu boju. Kombiniranjem ovih boja na digitalnom zaslonu moze
se prikazati svaka boja vidljivog spektra. Svaka od tri boje je mjerljiva brojem koji ukazije na
vrijednost od 0 do 255, ovisno o njezinom udjelu. Tako npr. bijelu boju ¢ini maksimalni udio
sve tri boje, a crnu boju €ini izostanak sve tri boje. Koriste¢ci RGB sistem moZe se pomocu
matematic¢ke formule izracunati svjetlinu dobivene boje. Dobro vidljiva boja mora imati
vrijednost vecu od 125. Sve boje sa vrijednosti manjom od 125, nece izazvati dovoljno

paznje.

Prilikom dizajniranja hotela potrebno je shvatiti da ne postoji univerzalna, standardna boja za
uredenje okruZenja. Boja mora biti odabrana s obzirom na temu, osobnost hotela i subjektivne

faktore ciljnog korisnika.

Presudni element subjektivnosti potjecu iz:

» Kultura — Utjecaj boja je vezan uz kulturu pojedinca. Ima vaznu ulogu u politici, religiji,

ceremonijama i umjetnosti. Kultura utje¢e na percepciju boja i njihovo znagenje. Cak i
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kontekst u kojem koristimo boje utjece na njihovo znacenje. U mnogim zemljama crvena boja
simbolizira strast i ljubav dok u Indijskoj kulturi ima viSe znacenja, ovisno o kontekstu u
kojem se koristi simbolizira strah, bogatstvo, &istoéu, brak i ljepotu. Zene u Indiji boje ruke i
pramenove kose u crvenu boji koja komunicira okolini da su udane. Suprotno, u Africkoj
kulturi crvena boja predstavlja smrt i tugu. U Nigeriji simbolizira nasilje i zrtvu. Na zastavi

Juzne Afrike crvena boja simbolizira nasilje vrSeno nad narodom u borbi za slobodu.

» Spol — Od rodenja djeteta moZe se jasno prepoznati njegov spol po boji odjece. U
djetinjstvu moze se procijeniti spol djeteta samo promatraju¢i dominantne boje u sobi djeteta.
Kod odraslih osoba preferencije boja se isticu od garderobe do boje auta. Uobicajeno Zene
primje¢uju viSe boja od muskaraca i emotivnije reagiraju na boje. Npr. plava boja je
najomiljenija boja muskog i Zenskog spola, ali Zene lakSe primjecuju varijacije plave boje,

poput nebesko plave, tirkizne, tamnoplave.

» Zivotna dob — Ljudi u procesu starenja mijenjaju preferencije za omiljenim bojama. Sto je
osoba starija, postepeno prelazi sa svijetlih i primarnih boja prema blagim i sofisticiranim

bojama. U odrasloj dobi ljudi su manje voljni eksperimentirati s novi bojama.

Iako postoji veliki broj navedenih faktora koji utje¢u na individualnu reakciju korisnika na
odredenu boju ili kombinaciju boja, postoje uobiCajene asocijacije promatrane putem topline
boja, kako je prikazano tablicom br. 3. Boje tako mogu biti tople (Zzuta, narancasta, crvena) ili
hladne (plava, zelena, ljubiCasta). NaranCasta boja je najtoplija boja, a plava boja je

najhladnija boja.
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Tabela 3. Uobi¢ajne asocijacije i odgovori ljudi na boje

Boja

Stupanj topline

Prirodni simbol

Uobifajena
asocyaciya 1 odgovor
Ljudi

Crvena

Topla

Zemlja

SnaFna energija i strast;
foZe uzbuditi.
stimmlirati i povecati
urbudenost 1 lovmd
pritisak

Marancasta

Majtoplyja

Zalazak sunca

Osjecajl, i1zrazavanje 1
toplina; pozmata po
sposchnosti
chrabrivama. verbalnog
izrafavania osjecaja

Zuta

Topla

Sunce

Optimizam_ jasnoca i
intelelt; swvijetla Zuta
pomata po sposobnosti
poboljsavanja
raspolozenja

Zelena

Hladna

Rast. trava 1 drvece

Hranjenje., iscjeljenje
i bezuvjetna ljubawv

Plava

Majhladnija

Nebo 1 ocean

Opustanje, ozbiljnost
1 lojalnost,  najmi®
lowvni  pritisak:  zbog
svoje TIHruuee
prirode iscjelmjuca je
Z3 DerVOe poremecaje i
glavobolju

Indigo

Hladna

Zalazak sunca

Meditacya 1
duhovnost

Ljubitasta

Hladna

Ljubiéasto cvijece

Duhovnost: smanjuyje
stres 1 moZe stvorit
osjecaj unutarnjeg
mira

Izvor: Izvor: Lovelock, C. i J. Wirtz, op.cit., str. 300.

Odabir boja uniforma zaposlenika, zavjesa, zidova, namjestaja na kojeg se Zeli staviti fokus

moze biti kljuno za korisnika u donoSenju odluke o koristenju usluge. Nesvjesno, svaka boja

utjeCe na korisnikovo raspolozenje. Hoteli 1 druga usluzna poduze¢a moraju pazljivo birati

boje koje ¢e ukomponirati u okruzenje. Prilikom dizajniranja hotela potrebno je shvatiti da ne

postoji univerzalna, standardna boja za uredenje okruZenja. Boja mora biti odabrana S

obzirom na temu i osobnost hotela uzimajuc¢i pritom u obzir i kulturne, dobne i spolne faktore

ciljnih korisnika. Globalni hotelski brendovi moraju obratiti paznju na kontinent na kojem se

nalaze i njemu prilagoditi boje koje koriste u dizajnu eksterijera i interijera.
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4.4.2. Glazba

Glazba mozZe biti snazan poticaj. Za usluzna poduzeéa, gdje korisnik procjenjuje usluzni
susret moze biti klju¢no za postizanje konkurentske prednosti. Glazba kao element ambijenta
pozitivno ili negativno utjeCe na iskustvo korisnika u usluznom procesu. Glazba se Cesto
koristi u usluznom sektoru zbog brojnih prednosti. Pomocu glazbe moze se uspostaviti
odredeno zeljeno raspolozenje u restoranu hotela za vrijeme vecere i1 pojacati multisenzorni
ucinak. Spa centri u prostorijama za opuStanje pusStaju umirujuce zvukove vode. U Zelji da
privuku segment mlade populacije, hoteli traZe inovativne naCine koriStenja glazbe u

marketinske svrhe.

Koristenjem glazbe moze se stvoriti pozitivan efekt na ponasanje korisnika. Istrazivanja su
pokazala da obogacivanje ambijenta pozadinskom glazbom stvara zadovoljstvo, sluzi kao
poticaj za korisnike 1 ima izravan utjecaj na prihode. Glazba utjeCe a prodaju, kupovne
namjere, povecava ili smanjuje percipirano vrijeme ¢ekanja i utjeCe na brzinu kretanja
korisnika koji nesvjesno prilagodava korak ritmu glazbe. Slusanje klasi¢ne glazbe za vrijeme
rada poboljSava produktivnost zaposlenika. U poslovnom okruZzenju se koriste skladbe
skladatelja poput Mozarta kako bi se pozitivno utjecalo na zaposlenike. Potrebno je obratiti
paznji i na glasnocu glazbe. Gosti koji veCeraju u restoranu nece se htjeti nadvikivati za
veCerom. Ako je glazba preglasna veCera neCe biti ugodna. Gosti ¢e cijeniti laganu

pozadinsku glazbu koja im stvara osje¢aj intime i omogucuje normalnu komunikaciju.

Glazba obogacuje ukupnu atmosferu usluznih poduzeca, ali takoder treba napomenuti da
izostanak glazbe osiromaSuje usluzni ambijent. Glazba se koristi kako bi se utjecalo na
emotivnu komponentu i efektivno se koristi za rjesavanje stresa. Pojacava korisnikovo
iskustvo aktiviraju¢i emotivhe mehanizme Kkoji se povezuju s pozitivnim mislima i ugodnije
dozivljavaju okruzenje. Da bi glazba izazvala odredeno emocionalno stanje poput
sentimentalnosti, mirnoc€e, srec¢e, uzbudenja i ostalog mora se voditi rauna ne samo o vrsti
glazbe veé i o tonskom redu, tempu, visini, ritmu, harmoniji i jakosti zvuka %, kako je

prikazano tablicom br. 4.

% QOzreti¢ Dosen, ., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2010., str. 118.
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Tabela 4. Obiljezja glazbe u funciji emocionalnih stanja

Element EMOCIONALNO STANJE
Glazhe

Ozbiljnost | Tuga Sentimentalnost | Mimoca |Humor | Srea Uzbudenje | Velitanstvenost | Strah
Tonski red Major Minor Minor Major Major Major Major | Major Minor
Tempo Polagan Polagan Polagan Polagan | Brzu Brzi Brzi Stedmyt Polagan
Visina Nisko Nisko Srednje Sredme | Visoko | Visoko | Srednje | Sredmje Nisko
Ritam Otar Otar Ujednaent Ujednaceni | Ujednacen: | Ujednacent | Nejednaki | O3tar Nejednaki
Harmonija Skladno Neskladno | Skladno Skladno | Skladno | Skladno | Neskladno | Neskladno Neskladno
Jakostzvuka | Srednja Tiho Tiho Stednja | Srednja | Srednja | Glasno | Glasno Varirajuéa

Izvor: Bruner, G.C. :“Music; Mood and Marketing* Journal of Marketing, Vol. 54, Br.4,
1990., str. 100.

4.4.3. Miris

U danas$njem poslovanju konstantno se trazi prostor za inovacije putem tehnologije. No
ponekad je manipulacija osnovnih ljudskih osjetila najbolji na¢in za mnoga usluzna poduzeca.
Mnogi marketinSki stru¢njaci zapostavljaju mirisne stimulanse unato¢ mnosStvu dokaza koji
upu¢uju na njihovu ucinkovitost. Kako je nemoguce zanemariti zna¢aj mirisa kao vaznog
stimulatora, marketinSki stru¢njaci u usluznim djelatnostima duzni su obratiti paznju na
njihovu implementaciju. UsluZni 1 prodajni sektor pridaju veliku vaznost fizickom okruZenju
kao kljuénom elementu putem kojega se nastoji upravljati iskustvom korisnika, njegovim

emocijama i raspoloZenjem.

Osjet mirisa je mozda i najstariji nain putem kojega ljudska bica stvaraju jasniju sliku
vlastitog okruzenja. Miris je od svih ljudskih osjetila najmo¢niji osjet pomocu kojeg se ljudi
mogu prisjecati predmeta ili lokacija. Prilikom susreta s nekim mirisom, moze se jasno
prisjetiti gdje se taj predmet ve¢ mirisao. Ugodni mirisi mogu privuéi kupca u trgovinu,
potaknuti ga da proba proizvod i kupi ga. Taj miris bi trebao prije svega biti ugodan i

nenametljiv. Upravo razlika izmedu ugodnog i neugodnog mirisa moze biti u intenzitet
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mirisa. Cak i ina¢e ugodan miris u visokoj koncentraciji moZe biti preintenzivan za ljudsko
osjetilo njuha. S druge strane ako je premala koncentracija, neCe biti Zeljenog efekta na

korisnika.

Mirisom se mogu posti¢i znacajni u¢inci na emotivno stanje korisnika. Ugodnim mirisom se
izaziva dobro raspolozenje, a neugodnim loSe raspolozenje koje rezultira odvracanjem od
koristenja usluge. Gost koji dolazi u hotel s namjerom nocenja u hotelskoj sobi, moze odustati
od te namjere ako prilikom ulaska u hotel osjeti neugodan i ustajali miris, Sto dovodi do loseg
raspolozenja. Osim na ljudsko raspoloZenje mirisima se utjeCe i na ljudske misli i na¢ine na
koje ljudi procesiraju informacije. Ugodan miris moze potaknuti pozitivne misli pri ¢emu
korisnik moze u potpunosti zanemariti neke druge propuste u fizickom okruzenju. Ugodan
miris moze transformirati loSe opremljenu hotelsku sobu u luksuznu. Mirise ne treba koristiti

samo kao dodatni element ambijenta, nego ih integrirati u cjelokupno iskustvo korisnika.

Mirise treba prilagoditi okruzenju u svrhu postizanja zeljenog ucinka. Nije dovoljno
implementirati ugodan i privlaéan miris, nego on mora odgovarati okruzenju u kojem se
nalazi. Miris kave ili svjeZe peCenog kruha je izrazito ugodan za okruzenje restorana, ali nije

prikladan za hotelsku sobu.

4.4.4. Dodir

Osjet dodira omogucuje osjeCaj veCe osobnosti 1 opravdano se promatra kao nacin
prikupljanja vaznih informacija o proizvodu. Opipom i probavanjem proizvoda dobiva se
dobar uvid u funkcionalnost proizvoda i dojam o ukupnoj kvaliteti. Prodavaonice elektronicke
opreme dozvoljavaju svojim kupcima da iskuSaju pametne telefone i tablete kako bi se lakSe s

njima povezali, $to ih motivira na kupovinu.

Razlog zbog kojeg ljudi dodiruju proizvod je taj Sto proces fizickog kontakta pruza
informacije, pomaze procijeniti proizvod i donijeti kupovnu odluku. To se odnosi na
kupovinu automobila, odjée, elektroni¢ke opreme i slicnih proizvoda. Dodirom se prikupljaju

informacije poput teksture, cvrstoce, tezine i mnoge druge korisne informacije.
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Dodir u usluznoj industriji se ne odnosi samo na fizi¢ke stvari poput teksture jastuka ili
mekoce pokrivaca, nego se primarno odnosi na fizicki kontakt s osobljem hotela. Rukovanje s
osobljem povecava osjec¢aj 0sobne povezanosti. Rukovanje se moze koristiti u svrhu potvrde
postizanja dogovora ili u znak zahvale osoblju na pruzenoj pomo¢i za vrijeme boravka u
hotelu. Konobari u ugostiteljstvu ¢esto koriste lagani dodir rukom po ramenu gosta kako bi
postigli osobniji odnos §to ¢e gosta uciniti zadovoljnijim, ali i donijeti konobaru veéu

napojnicu.

4.5. Inovacije u fizickom okruzenju

Inovacija je jedna od pet pokretaca produktivnog rasta uz vjestinu, investicije, poduzeca i
konkurenciju.® Inovacija podrazumijeva uvodenje necega novog i smatra se osnovom za rast
1 napredak poduzeca. Ipak, ovakvo promatranje inovacije nije najpreciznije. Uvodenje neceg
novog moze znaciti promjenu boje ulaznih vrata hotela, koja se po takvom poimanju inovacije
moze smatrati inovacijom. Svaka promjena u poduzefu ne moze se smatrati inovacijom.
Inovaciju je potrebno promatrati kao promjenu koja ¢ini znaéajnu razliku za korisnika ili

zaposlenika. Ovakvo shvac¢anje inovacije je usmjereno na ishod ali ne i na proces.

Inovacija se smatra procesom i ishodom. Kao proces inovacija podrazumijeva odredivanje
puta ili na¢ina na koji ¢e se transformirati ideju u rjeSenje. Ideju je potrebno generirati, razviti
i implementirati. Ishod motivacije se odnosi na stupanj njihovog noviteta. Kao takve mogu

biti radikalne ili inkrementalne:®’

» Inkrementalne inovacije odnose se na nizi stupanj novosti i najceSce
podrazumijevaju nove moguénosti postoje¢im proizvodima/uslugama (promjene u
materijalima, sigurnosti, dodatnim moguénostima i sl.). Ovaj oblik inovacija je

cesc¢e prisutan od radikalnih.

3% DTI (2007), Innovation in Services, DTI Occasional paper, str. 9, prema: Pivéevi¢, Smiljana and Pranidevic,
Daniela Garbin (2012) Innovation activity in the hotel sector - the case of Croatia. Ekonomska istrazivanja, Vol.
Special isue, Br. 1

37 Stani¢, M., Inovacije i inovacijski proces,
(26.04.2019.)
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» Radikalne inovacije donose visok stupanj novosti (radikalne promjene) koje
mijenjaju nacin razmiSljanja o proizvodu i nacin na koji se rabi (potpuno nove
koristi). Radikalne inovacije ponekad uzrokuju promjene na razini cijelog drustva

(poput napretka u komunikacijskim tehnologijama).

U hotelijerstvu vlada snazna i mnogobrojna konkurencija. Takvi uvjeti stvaraju visoke
poticaje za hotele u traZenju novih na¢ina i elemenata za poboljSanje vlastitih usluga. Nastoje
se uvesti novi trendovi koji ¢e pridonijeti razvoju pojedinog hotela, ali u konaénici i
cjelokupnoj hotelskoj industriji. Potrebno je inovirati u svim podruc¢jima ukljucujuéi i fizicko
okruzenje u svrhu postizanja konkurentske prednosti. Razvoj inovacija koriStenjem novih
znanja, generiranjem novih usluga, implementacijom novih proizvoda i tehnologije osigurava
se kontinuirani rast hotela. Hoteli koji zanemaruju inovacije i inovacijske procese, S

vremenom Ce biti istisnuti s trziSta od strane njegovih konkurenata koji su usvojili inovacije.

Mnoga su istrazivanja usmjerena u inovacije hotelske industrije u pogledu destinacije,
tehnologije, imidza, profitabilnosti i zadovoljstva korisnika. Zakljucci koji se mogu izvuci iz
ovakvih istraZivanja su sljede¢i:*

» Inovacijske aktivnosti se povecavaju s velicinom hotela.

» Inovacijske aktivnosti se povecavaju s kategorijom hotela.

» Inovacijske aktivnosti su na visoj razini kod lanaca hotela.

» Informacijski sektor je najc¢es¢i izvor inovacija i ocekuje se da ¢e tako biti i u

buducnosti.

» Inovacijske aktivnosti pozitivno utje¢u na: Imidz poduzeca, performanse hotela,

zadovoljstvo gosta hotelskom uslugom

» Odredeni oblici kooperativnosti imaju pozitivan utjecaj na inovacije hotela

» Trening usluznog osoblja je vazan faktor inovacijskih aktivnosti. Inovativniji

hoteli provode viSe treninga osoblja. Nedostatak kvalificirane radne snage smatra

se preprekom za inovacije

P Profesionalno vodstvo je vaZan faktor hotelske inovacije

» Najvazniji razlog za inoviranje je poboljSavanje kvalitete i zadovoljstva

korisnikovih potreba.

3 Pivéevi¢, Smiljana and Prani¢evi¢, Daniela Garbin (2012) Innovation activity in the hotel sector - the case of
Croatia. Ekonomska istrazivanja, Vol. Special isue, Br. 1, str. 345
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4.6. Fizicko okruzenje kao osnova za izgradnju marke

Marka je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili njithova kombinacija, koja odreduje proizvodaca
proizvoda ili usluge.®® Americka marketinska asocijacija (AMA) definira marku kao ,,ime,
znak, termin, simbol, dizajn ili kombinaciju istih usmjerenu na identifikaciju proizvoda i
usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od proizvoda ili usluga
konkurencije, a marka iznad svega omogucava diferencijaciju proizvoda u svijesti

potrosaca.«

Izgradnja marke je nadin kojim poduzece komunicira s Kkorisnicima, i govori im $to je
trenutno 1 §to ¢e biti u buducnosti. Snazna marka donosi veliku korist poduzecu 1 Cini ga
prepoznatljivim. Korisnici obi¢no biraju poznate marke jer su upoznati s njenim reputacijama,
kvalitetom 1 dobrim post kupovnim uslugama. Dobro izgradena marka poduzeca nije
usmjerena samo na korisnika nego i na zaposlenika. Moze pomo¢i privuci potencijalne
zaposlenike ali i zadrzati postoje¢e koji ¢e se ugraditi u organizacijsku kulturu. Utjecaj
stvaranja marke radnog okruzenja proizlazi iz potrebe za ve¢om produktivnosti, dobrobiti i
novim pristupima u radu za razliku od tradicionalnih modela. Poduze¢a moraju razmisliti na
koji na¢in ¢e se korisnici i zaposlenici povezati s markom. Izgradnjom marke putem fizickog
okruzenja nastoji se usmjeriti sve elemente fiziCkog okruzenja u istom smjeru kao i1 marku.

Tako se na jednostavan i opipljiv na¢in prenosi marka korisniku i zaposleniku.

Fizicko okruzenje je dobar nacin za korisnika da stekne utisak o marki. Predstavlja mjesto na
kojem se susrecu svi elementi poduzeca. To je krajnji vizualni odraz marke. Kako bi se
stvorilo takvo okruZenje potrebno je puno rada i vremena posvetiti kompleksnom procesu
izgradnje marke. Fizicko okruZenje predstavlja samo jedan dio svih prisutnih kanala koji ¢e
djelovati integrirano i pruziti korisniku iskustvo koje jam¢i odredena marka. Da bi se postigla
integracija elemenata svih prisutnih kanala, poduze¢e mora dizajn okruZenja, kao i sve druge
elemente bazirati na strategiji, viziji 1 misiji poduzeca. Takvi napori integriraju eksterijer,
interijer i marketing s ciljem stvaranja marke orijentirane korisniku putem fizi¢kih aspekta

poduzeca. Upravo kombiniraju¢i brojne discipline poput grafickog dizajna, unutarnjeg dizajna

3 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga. Mate, Zagreb, 2006, str. 549.
40K otler, P., Gertner, D., Country as a brand, product and beyond: a place marketing and brand management
perspetive. Oxford: Elsevier Butterworth Heinemann, 2004, str. 46.
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I arhitekture — oznacavanje markom fizi¢cko okruzenje dobiva vizualne i emotivne aspekte

marke.
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5. ANALIZA PRIMJERA FIZICKOG OKRUZENJA HOTELA

5.1. Eksterijer

Odli¢an primjer dobro dizajniranog eksterijera predstavlja Hotel Bellevue smjesten na Malom
Loginju u uvali Cikat. Hotel Bellevue je u potpunosti renoviran 2015.god. od strane arhitekta
Andrije Rusara, a originalni dizajn hotela je zasluga arhitekta Zdravka Bregovca. Prilikom
renoviranja hotela naglasak je stavljen na vanjski dizajn kako bi se sto bolje uklopio u
postojece okruzenje, a pritom zadrzao moderan izgled. Sam hotel je smjeSten unutar stare
borove Sume kako bi cjelokupan doZivljaj boravka bio upotpunjen s ugodnim prirodnim
mirisom borova. Vanjski dizajn odiSe suvremenim i nenametljivim minimalistickim izgledom,
kako je prikazano slikom br. 16. Fasada je obojena u jednostavnu bijelu boju ¢ime je odrzana

prvobitna boja hotela prije renoviranja.

Slika 16. VVanjski izgled - Hotel Bellevue

e ——— T — —————

Izvor: Hotel Bellevue Mali LoSinj,

(24.03.2019.)

Ulaz u hotel krasi nepravilno postavljena forma koja se naslanja na stupove u obliku stabla
kojima se nastoji stvoriti dojam krosnje drveta. Prije ulaza u hotel takoder se nalazi natpis
hotela na kamenom zidicu, a iza svakog slova postavljeno je prikladno osvjetljenje koje do

punog izrazaja dolazi u vecernjim satima. Ulaz je prikazan slikom br. 17.
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Slika 17. Ulaz - Hotel Bellevue

Izvor: Hotel LoSinj, https://www.losinj-hotels.com/hr/hoteli-i-vile/hotel-
bellevue/galerija/#gallery (24.03.2019.)

Zamisao arhitekta je bila uklopiti hotel u §to vecoj mjeri u okruZenje u kojemu se nalazi.
Hotel je u potpunosti okruzen s prirodom, s jedne strane morem, a s druge strane zelenilom.
Imaju¢i u vidu okruzenje hotela arhitekt prilikom projektiranja postavlja tlocrtni kvadratni
oblik hotela unutar kojega se ostavlja prazna unutraS$njost kako bi se tamo mogao
ukomponirati dio prirodnog okruzenja, kako je prikazano slikom br. 18. Tako je u samom srcu
hotela napravljen divan zeleni vrt osmiSljen za relaksaciju gostiju hotela upotpunjen s

dodatnim sadrzajem poput stolova i stolica, vidljivo na slici br. 19.

Slika 18. Unutarnja zelena povrsina - Hotel Bellevue
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Izvor: Asl Agency, https://www.island-losinj.com/accommodation/object/hotel_bellevue_-
junior_suite 1444/ (24.03.2019.)

Slika 19. Restoran unutarnje zelene povrsine - Hotel Bellevue

Izvor: Hotel LoSinj, https://www.losinj-hotels.com/hr/hoteli-i-vile/hotel-
bellevue/galerija/#gallery (24.03.2019.)

Prema morskoj strani hotela napravljen je umjetni dio plaze tako da je kompletna plaza
namijenjena za suncanje 1 druge aktivnosti poplo¢ena prirodnim kamenom radi boljeg
stapanja s okolinom. Na plazi je postavljen veliki broj lezaljki i suncobrana kako bi se
povecao komfor gostiju, kako je prikazano slikom br. 21. Hotel u ponudi takoder ima vanjski
bazen koji je dizajniran po uzoru na prirodu, pa je napravljen u nepravilnom obliku s dodanim
no¢nim osvjetljenjem za upotpunjavanje opustajuceg ugodaja, kako je prikazano slikom br.
20.
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Slika 20. Vanjski bazen - Hotel Bellevue

Izvor: Hotel Losinj, https://www.losinj-hotels.com/hr/hoteli-i-vile/hotel-
bellevue/galerija/#oallery (24.03.2019.)

Slika 21. Plaza - Hotel Bellevue

Izvor: Hotel LoSinj, https://www.losinj-hotels.com/hr/hoteli-i-vile/hotel-

bellevue/oalerija/#gallery (24.03.2019.)

5.2. Interijer

Prije desetak godina globalni hotelski brand Hilton je oformio tim dizajnera interijera za
vlastite hotele. Dok drugi hoteli za potrebe dizajniranja angaziraju vanjske suradnike, vodstvo
Hilton hotela je odlucilo dizajn interijera povjeriti vlastitom timu koji se sastoji od dizajnera 1

arhitekata zaduzenih za osmisljavanje novih i renoviranje postojecih interijera objekata.
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Gosti sve vise zahtijevaju autenti¢nost i hotele koji se isticu iznad konkurencije, na Sto je
Hilton odlu¢no odgovorio. Evolucija tehnologije i interneta stvari ukazuje na smjer u kojem
se mora kretati moderan interijer. 1zazov je ukomponirati novu tehnologiju u interijer a pri

tome ne narusiti izgled i funkcionalnost prostora.

Hotel Reichshof Hamburg, koji posluje pod brandom Hilton je izgraden 1910. god., renoviran
je 2015. god.. Prilikom renovacije zadrzan je originalni stil hotela iz navedenog razdoblja u
zelji da se oCuva identitet objekta i uvedena je najmodernija tehnologija radi zadovoljenja
potreba gostiju. Upecatljivi su renovirani mramorni stupovi koji se prostiru diljem predvorja
hotela. Detalje ¢ine drvene obloge i efektni lusteri koji ne mogu proc¢i neopazeno. Od uvedene
tehnologije u predvorju je potrebno istaknuti vrhunsko osvjetljenje svjetle¢im diodama i
televizijske panele na kojima se pusStaju glazbeni spotovi ili filmovi. Zanimljiva je
posvecenost detaljima osvjetljenja. U svim prostorijama koje zahtjevaju aktivnosti korisnika
koristi se osvjetljenje koje imitira bijelu svjetlost sto je vidljivo na slici br. 22.

Slika 22. Predvorje - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, https://reichshof-hamburg-curio-by-
hilton.h-rez.com/index.htm?Ibl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChl1BOWIJEAAYAIAAEgl_3PD_BwE (26.03.2019.)
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Hotel broji 278 soba koje su potpuno renovirane kako bi odgovarale potrebama ciljnog
korisnika (poslovni Korisnik). Nudi se opustaju¢i ugodaj u povijesnoj zgradi koja je
opremljena kako bi zadovoljila poslovne zahtjeve modernog gosta. Svaka soba je opremljena
priklju¢kom za univerzalne serijske sabirnice, bezicnom internetskom vezom i televizorom s
ravnim ekranom. Kako je ciljna skupina poslovni gost svaka soba je opremljena i s radnom
stolom i udobnom stolicom, kako je prikazano slikom br. 23. Dodatno su osmisljene posebne
zajednicke prostorije opremljene s najmodernijim stolnim racunalima. Hotel je opremljen i s

devet najmodernijih konferencijskih dvorana, prikazano slikama br. 24 i br. 25.

Slika 23. Hotelska soba - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-
hilton.h-rez.com/index.htm?Ibl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAY AIAAEgl_3PD_BWE (26.03.2019.)
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Slika 24. Konferencijska dvorana - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, https://reichshof-hamburg-curio-by-
hilton.h-rez.com/index.htm?Ibl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAYAIAAEgl_3PD_BWwE (26.03.2019.)

Slika 25. Zajedni¢ka prostorija opremljena stolnim racunalima - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-

hilton.h-rez.com/index.htm?lbl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAY AIAAEgl_3PD_BWE (26.03.2019.)
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Imajué¢i na umu da se gosti zele i opustiti i zabaviti od napornog rada interni tim dizajnera
Hilton hotela osmislio je prostorije za opusStanje u kojima takoder prevladava ugodna
atmosfera 20-ih godina unaprijedena s modernom tehnologijom. Osvjetljenje se opustaju¢im
prostorijama bazira na osvjetljenju Zutom svjetlosti, koje pogoduje ovakvim prostorijama.
Hotel u ponudi ima prostorije za opustanje u koje se ubraja bar i spa centar. Gosti hotela za
opustanje koriste bar koji je opremljen s velikim televizorom s ravnim ekranom pogodnim za
gledanje sportskih dogadaja (slika br.26) ili spa centar u kojemu se mogu odmoriti i relaksirati

uz ponudu masaza (slika br.27).

Slika 26. Bar - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-
hilton.h-rez.com/index.htm?Ibl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAY AIAAEgl_3PD_BWE (26.03.2019.)
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Slika 27. Sauna - Hotel Reichshof

i
Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-

hilton.h-rez.com/index.htm?lbl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAY AIAAEgI_3PD_BWE (26.03.2019.)

Za one goste hotela koji su skloniji nesto aktivnijem odmoru u ponudi hotela mogu se pronaci
atraktivnu zajednicku prostoriju ugodnog ambijenta u kojoj je smjeSten bilijarski stol i1
televizijski ekran, kako je prikazano slikom br. 28. Zidovi u prostoriji su obloZeni drvenim
oblogama i ogledalima koja daju odredenu dubinu prostoriji. Na stropu iznad bilijara se nalazi
efektna forma lustera. Gosti koji su viSe orijentirani na vlastito zdravlje 1 Zele jo§ aktivniji
odmor imaju na raspolaganju moderni fitnes centar s uobicajenim fitnes spravama, prikazano
slikom br. 29.
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Slika 28. Drustvena prostorija - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-
hilton.h-rez.com/index.htm?Ibl=ggl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAYAIAAEgl_3PD_BWE (26.03.2019.)

Slika 29. Fitnes centar - Hotel Reichshof

Izvor: Reichshof Hamburg, Curio Collection by Hilton, hitps://reichshof-hamburg-curio-by-

hilton.h-rez.com/index.htm?lbl=qqgl-en&gclid=EAlalQobChMIlognH-
eTk4QIVVKmaChlBOWIJEAAY AIAAEgl_3PD_BWE (26.03.2019.)
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5.3. Mrezne stranice

Gramarcy Park Hotel izgraden je 1925. god., smjesten je u New York-u. Hotel je Cest izbor
svjetski poznatih zvijezda. Ciljni korisnici hotela su poznate osobe: pjevaci, glumci,

glazbenici, sportasi i ostali utjecajni svjetski akteri.

Kao jedan od najraskos$nijih i najluksuznijih hotela, Gramery Park Hotel koristi vlastitu
mreznu stranicu kako bi prenio doZivljaj luksuza 1 sofisticiranosti posjetiteljima mrezne
stranice, kako je vidljivo na slici br. 30. Da bi se postigao Zeljeni efekt, dizajneri su mreznu
stranicu ukrasili osnovnim bojama hotela poput tamno crvene, kraljevski plave i crne, Zeleci

asocirati posjetitelja pomocu boja na stil 1 elitu.

Na pocetnoj stranici je posebno istaknuta u gornjem lijevom kutu moguénost izravne
rezervacije hotelske sobe. Time se iskazuje samouvjerenost hotela kao jednog od vodecih
luksuznih brendova hotelske industrije, znaju¢i da su privukli ciljnog korisnika koji je

motiviran i1 Zeljan napraviti rezervaciju.

Mrezna stranica je modernog dizajna i u potpunosti prilagodena za koristenje na mobilnim
uredajima, $to je vazno imajuci u vidu trend ucestalog koriStenja mobilnih uredaja. U desnom

gornjem kutu istaknute su poveznice za drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter).

U sekciji ,,The Hotel”“ nudi se detaljan uvid u povijest hotela, dizajn interijera i eksterijera.

ovog hotela je izlaganje umjetnickih djela u cijelom hotelu. Time se hotelu dodaje 1 dodatna
dimenzija muzeja. Na mreznim stranicama se nudi uvid u sadasnje i bivSe izlozbene

umjetnicke slike uz dodane nazive umjetnickog djela i naziva umjetnika.
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Slika 30. MreZne stranice - Gramarcy Park Hotel

RESERVATIONS G

GRAMERCY PARK HOTEL

Izvor: Gramercy Park, (28.03.2019.)

5.4. Uniforme

Rosewood London Hotel izgraden je 1919. god.. Hotel izgleda poput starog plemi¢kog dvorca
1 nalazi se u centru Londona. Hotel odise tradicijom i kulturnim nasljedem koje je iskoriSteno
za dizajniranje uniforma zaposlenika. Dizajn uniforma djelo je dizajnera Nicholasa Oakwella.
Uniforme su dizajnirane u stilu 1920-ih godina kako bi bile u skladu s ovom povijesnom
gradevinom. KoriSteni su materijali koji odgovaraju tom razdoblju, poput vune, tvida i svile s

kariranim uzorkom.

Musko osoblje je odjeveno u odjela i kape, a Zensko osoblje u sakoe 1 kravate. Ukupan dojam
uniformi podsje¢a na jednostavno doba seoske aristokracije. Ukupna garderoba se sastoji od
78 razlicitih uniformi. Vanjsko osoblje ima uniforme za sva Cetiri godiSnja doba. Uniforme

osoblja hotela prikazane su slikama br. 31 i br. 32.
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Slika 31. Uniforma konobara - Rosewood London Hotel

Izvor: No uniform,
(01.04.2019.)

Slika 32. Uniforma konobara (kolekcija: jesen) - Rosewood London Hotel
il | W[

o I ¥

Izvor: No uniform,

(01.04.2019.)
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5.5. Miris

Montcalm Hotel smjesten u Londonu na inovativan nacin koristi mirise za upotpunjavanje
ukupnog iskustva gosta hotela. Opustajuca atmosfera je obogacena sa moguc¢noséu izbora
izmedu Sest egzoti¢nih mirisa za osvjezavanje zraka u hotelskim sobama. Svaki gost izabire

izmedu sljedec¢ih mirisa:

» Romantika — miris ruza , Safrana i bosiljka
» Lavanda — miris lavande

» Osvjezenje — miris proljeca

» Grejp — miris naranci i citrusnog voca

» Trava — miris pokoSene trave

» Ocean — miris oceana

Primjeri dominantnih mirisa fizickog okruzenja IHG (engl. InterContinental Hotels Group)

hotela:

» Holiday Inn: mjeSavina citrusa i1 bijelog Caja, sa suptilnim sekundarnim mirisom lis¢a
koprive i drveta.
» Holiday Inn Express: mjeSavina zelenog Caja, trava i citrusnog voca s trackom zelenog
bilja i drveta.
» Inter Continental Boston: bijeli dumbir i cvijet Kanange zbog suptilnog ali karakteristi¢nog
mirisa.
» Hotel Indigo: mirisi se mijenjaju kvartalno. Trenutno se koriste sljede¢i mirisi:

1. Lavander de Provence — dominacija mirisa lavande upotpunjena s mirisom

sandalovog drveta.
2. Noel — citrusne note mijesane s mirisom balzamaste jele
3. Secéerni kolagi¢ — aroma svjeze pecenih keksa i karameliziranog $ecera

4. Marmelada jabuke i borovnice — vo¢na mjesavina jabuka i borovnica
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5.6. Inovacije u fizickom okruzenju

Charlote Marriott City Center Hotel, smjesten u Sjevernoj Karolini je implementirao inovacije
u hotel koriste¢i najmoderniju digitalnu tehnologiju. Cilj je bio revolucionizirati iskustvo
gosta hotela od trenutka ulaska u hotel, do trenutka odlaska iz hotela. Hotel je u suradnji s LG
Electronics kao glavnim dobavljacem tehnologije kreirao inovativno, moderno i profesionalno

iskustvo koje ne nudi niti jedan drugi hotel.

Tehnologija je uvedena u sve prostorije hotela od predvorja, hotelske sobe, fitnes centra sve
do dizala. Od trenutka kada gost zakoraci u hotel omogucuje mu se personalizirano iskustvo.
Pri ulasku u hotel gosta pozdravlja digitalni ekran koji gosti potom mogu koristiti kako bi
pronasli put do Zeljene lokacije, pronasli Zeljene aktivnosti, i druge informacije poput

vremena, lokalne vremenske prognoze.

Najvise paznje se posvetilo uvodenju tehnologije u sobe hotela, s pretpostavkom da se tamo
najvise utjeCe na iskustvo gosta. Svaka soba je opremljena velikim televizijskim ekranom koji
sluze za zabavu i informacije i kojeg je moguce povezati s mobilnim uredajem. U televiziju je
ugraden izbornik pomocu kojeg se moze pristupiti relevantnim informacijama poput dogadaja
u okruzenju ili aktivnostima unutar hotela. Takoder je omoguceno gledanje najpopularnijih
sadrzaja putem Netflixa, You Tubea i sli¢nih kanala, kako bi se gosti osjecali kao u vlastitom

domu.

Imajué¢i u vidu danasnje trendove zdravijeg nacina zivota i potrebe gostiju za redovitim
fizickim aktivnostima tehnologija je uvedena i u taj segment. U fitnes centru hotela je
instaliran veliki digitalni ekran koji se koristi za provodenje grupnog vjezbanja, vidljivo na

slici br. 33.
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Slika 33. Fitnes centar - Charlote Marriott City Center Hotel

Izvor: Lg Tehnologies, https://www.prnewswire.com/news-releases/lg-technologies-help-

deliver-new-guest-experience-at-charlotte-marriott-city-center-300343456.html (21.04.2019)
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6. ZAKLJUCAK

Marketingom se nastoji stvoriti i isporuciti vrijednost kupcu, pri tom postizuéi njegovo
zadovoljstvu. Marketing usluga je razli¢it od tradicionalnog marketinga i zahtjeva drugaciji
pristup. Tradicionalni marketinski splet je zadrzan, ali su dodana tri dodatna elementa: ljudi,
proces i fizicko okruzenje. Upravo fizicko okruzenje je posebno razmotreno ovim radom.
Kako tradicionalni marketing ne zadovoljava usluzne djelatnosti, potrebne su tri vrste
marketinga koje ¢ine trokut marketinga. Model od velike vazZnosti za sva usluzna poduzeca

kojim se stvaraju, omogucéavaju i isporuc¢uju obec¢anja.

Vidljivo je da usluge zauzimaju sve vaznije mjesto na globalnoj sceni i postaju sve koristeniji
nacin za poduzeca koja nastoje posti¢i konkurentsku prednost. U usluznoj industriji se javlja
sve veci broj poduzeca koja se bore za svoj trzi$ni udio. Veliki broj konkurenata dovodi do
izrazito dinami¢nog okruzenja koje se vrlo brzo mijenja, ¢emu pridonosi i ubrzan rast
tehnologije. U hotelijerstvu poduzeéa nastoje odgovoriti na konkurenciju i turbulentnost
okruzenja razvijanjem inovacija kojima Zele poboljSati svoj trzi$ni polozaj. Hotelijeri nastoje
spoznati potrebu ciljnog korisnika i odrediti inovativni put za ispunjenje potrebe i postizanje
zadovoljstva. U radu je prikazano kako postoji viSe nacina za postizanje zadovoljstva
korisnika, a inoviranje je samo jedan od nacina koji se uobiCajeno odnosi na tehnologiju.
Izazov je za neke hotele implementiranje visoke tehnologije. Problem se javlja za one hotele

koji su uredeni u stilu koji pripada nekom starijem dobu.

U usluznom sektoru, sve se vise poduzeéa oslanja na fizicko okruZenje kao osnovu za
izgradnju marke. Zbog svojih karakteristika, usluge se ne mogu promatrati kao fizicki
proizvod. Da bi usluga dobila svoju opipljivost, potrebno je dobro dizajniranje i upravljanje
fizickim okruzenjem. U procesu oblikovanja fizickog okruzenja hoteli pokuSavaju posti¢i
zajednicki, holisticki sklad svih elemenata okruzenja. Dobro oblikovanim okruzenjem ée se

posti¢i snazan utjecaj na korisnike ali 1 na zaposlenike.

Usluzna poduzeca su posebno oprezna kada je rije¢ o senzornom ucinku. Posebno se isti¢e
utjecaj glazbe, boja, mirisa i taktilnih stimulansa u stvaranju ambijenta dostojnog hotela.
Vidljivo je da se hoteli sve vise okrecu osnovnim ljudskim osjetilima u stvaranju

distinktivnosti. Ali je vazno shvatiti da je ovim elementima tesko upravljati iz razloga osobnih
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preferencija korisnika. S toga poduzeca koriste navedene elemente oprezno, uzimajuéi U obzir

kulturu, dob i spol ciljnog korisnika.

Na temelju rada moze se zakljuciti da je fizicko okruzenje kljucan faktor usluznog iskustva i
konkurentske prednosti. Korisnici procjenjuju uslugu na temelju njihovih fizi¢kih pojavnosti i
to je dio poduzeca koji se smatra najutjecajnijim u stvaranju prvih dojmova. Takoder fizicko

okruzenje ima vaznu ulogu u pretvaranju neopipljivosti usluge u opipljive elemente.
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