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1. UVOD

Novi trendovi i zahtjevi trziSta neprestano se prilagodavaju u luksuznom segmentu
brendova i ugostiteljstva. U tom kontekstu, brendiranje postaje klju¢ni element u
stvaranju vrijednosti i identiteta luksuznih kampova, hotela i restorana. Utrka za
natjecanjem na trziStu luksuznih hotela zahtijeva stvaranje autenticnog i
prepoznatljivog brenda koji je sposoban privucéi i zadrzati kupce. Stoga se marka moze
promatrati kao osnova za dodavanje vrijednosti proizvodima ili uslugama te kao klju¢ni
element u stvaranju i odrzavanju konkurentske prednosti na trZistu. U podrucju
luksuznog ugostiteljstva, brend igra posebno vaznu ulogu u prenoSenju dojma visoke
kvalitete i ekskluzivnosti koja se ¢esto veze uz brendove kampova, hotela, restorana i

ostalih luksuznih ugostiteljskih objekata.

Velika paznja treba se posvetiti kvaliteti proizvoda i usluga luksuznih ugostiteljskih
brendova te kako se te vrijednosti prenose ciljanim kupcima kako bi se izgradila snazna
i prepoznatljiva vrijednost robne marke. Usluga, kao i jasna komunikacija i stvaranje
prepoznatljivog identiteta, klju€ni su elementi u izgradnji brenda luksuznog hotela. U
tom smislu, concierge je vazan dio imidZza brenda, pruzajuci usluge koje kupcima
pruzaju nezaboravna iskustva i doprinose pozitivnoj percepciji marke. Stoga je
prou¢avanje utjecaja concierga na stvaranje vrijednosti luksuznih marki temeljno za
razvoj i poboljSanje sektora luksuznih hotela, kampova i sl., te tako doprinosi
oblikovanju identiteta i izgradnji reputacije luksuznih ugostiteljskih objekata. U
posljednjih nekoliko godina, sve veci naglasak se stavlja na stvaranje personaliziranih

iskustava koja reflektiraju Zelje i potrebe individualnih gostiju.

U danasnjem dinami¢nom svijetu luksuzne ugostiteljske industrije, gdje se oCekivanja
gostiju konstantno podizu, uloga concierge-a izranja kao klju¢ni cimbenik u oblikovanju
jedinstvenog iskustva i dodavanju izvanredne vrijednosti luksuznim ugostiteljskim
brendovima. Concierge vi$e nije samo simboli¢na figura u hotelskom okruzenju; on je
postao kljuéni protagonist koji ne samo da pruza usluge, ve¢ oblikuje memorabilna
iskustva, stvara povezanost s gostima i utire put za diferencijaciju brenda na sve
zahtjevnijem trziStu luksuza. U ovom esejistiCkom radu istrazit ¢emo dublje uloge
concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteljske brendove, analizirajuéi

njihovu ulogu u personalizaciji, kreiranju emocionalne veze s gostima te promicanju



lokalne kulture i umjetnosti. Takoder ¢emo sagledati kako tehnoloski napretci oblikuju
tu ulogu te razmotriti Siri drustveni utjecaj kojeg concierge ima na dozivljaj luksuznog

ugostiteljstva.

U ovom kontekstu, concierge postaje klju€an vezivni element izmedu brenda i gostiju,
pruzajuéi raskosne usluge i rjeSenja prema njihovim Zeljama. Kroz profesionalnu i
diskretnu asistenciju, concierge ne samo da unapreduje posijetiteljsko iskustvo, vec i
pomaze u izgradnji dubljih emocionalnih veza izmedu gostiju i luksuznog ugostiteljskog
brenda. Ova istrazivaCka studija dublje Ce istraziti ulogu concierga u tom kontekstu te

pruziti dragocjen uvid u stvaranje trajne vrijednosti za luksuzne brendove ugostiteljstva.



2. BREND I LUKSUZNO UGOSTITELJSTVO

Koncept brenda i luksuznog ugostiteljstva predstavljaju kljuéne komponente
suvremenog poslovanja, posebno u kontekstu rastuce globalne industrije putovanja i
turizma. Brendiranje luksuznih ugostiteljskih usluga postalo je neizostavno sredstvo za
diferencijaciju, privlacenje ciljane publike te stvaranje prepoznatljivosti i vrijednosti na
trzistu.

Trenutno se razvijaju sve slozeniji i sofisticiraniji oblici brenda i brendiranja. U ovom
procesu nije samo ukljuceno stvaranje i promoviranje prepoznatljivog imena, logotipa
i vizualnog identiteta, ve¢ i izgradnja kvalitetnih proizvoda i usluga te uspostavljanje
dugoroCnih odnosa s kupcima. Vaznost stvaranja autentiCnih iskustava za korisnike
istice se u suvremenom brendiranju, kao i usredoto¢enost na zadovoljavanje njihovih
emocionalnih, drustvenih i kognitivnih potreba. Dio toga je razumijevanje ciljane
publike, njihovih preferencija i vrijednosti te dizajniranje prilagodenih marketinskih
kampanja koje odgovaraju njihovim potrebama. Takoder se sve viSe naglaSava
vaznost druStvene odgovornosti i odrzivosti u procesu brendiranja. Brendovi koji
promicu vrijednosti poput odrzivosti, zastite okoliSa, drustvene jednakosti i pravde
Cesto se dozivljavaju kao autenti¢ni, posteni i moralno osvijesteni. Brend je kljucni
element koji razlikuje luksuzne ugostiteljske usluge od konkurencije i daje potroSacima

dojam ekskluzivnosti i kvalitete usluge.

NajviSa razina usluge i iskustva u restoranima, barovima, hotelima, kampovima i
drugim ugostiteljskim objektima se podrazumijeva u luksuznom ugostiteljstvu.
Posljednjih desetlje¢a, luksuzno brendiranje postaje sve vaznija tema u znanosti i
poslovanju. |z tog razloga, prouCavanje luksuznih marki je sve vise usmjereno od
strane mnogih istrazivaCa kako bi se razumjelo kako one funkcioniraju, $to ih €ini
jedinstvenima i kako s njima potrosaci komuniciraju. Definicija luksuza u ovom slucaju
nije tako jednostavna, jer varira ovisno o kontekstu i perspektivi te se odnosi na razliCite
pristupe definiranju i mjerenju luksuza. Jedna od glavnih karakteristika luksuznih marki
je njihova ekskluzivnost, koja se moze postici putem ograniCene dostupnosti, visoke
cijene, visoke kvalitete, izvrsne usluge i jedinstvene vrijednosti. Medutim, ekskluzivnost
nije jedina karakteristika luksuznih marki: takoder posjeduju bogatu povijest, tradiciju,

identitet, povijest i emocionalnu vrijednost. Druga vazna karakteristika luksuznih marki



je njihova sposobnost izazivanja emocija i povezivanja s odredenim Zivotnim stilovima,

vrijednostima, aspektima identiteta i statusom.

Brendiranje je proces kroz koji se stvara prepoznatljiv identitet i asocira odredena
vrijednost na proizvod ili uslugu. U luksuznom ugostiteljstvu, brand ide izvan fizicke
infrastrukture hotela ili odmaralista. On se temelji na emocionalnim vezama,
ekskluzivnosti i percepciji izvrsnosti. Luksuzni ugostiteljski brend ne prodaje samo
boravak; on prodaje iskustvo koje se pamti.

Brendiranje luksuznog ugostiteljstva razvija se u sve slozenije i suptilnije oblike,
postajuéi kljuéni element diferencijacije luksuznih ugostiteljskih usluga. Cesto je
percipirano kao kombinacija vizualnih identifikacija poput imena, logotipa i boja, no
brendiranje obuhvaca i dublje aspekte kako bi se stvorilo sveobuhvatno iskustvo koje
potrosaci povezuju s brendom. Osim stvaranja prepoznatljivog vizualnog identiteta,
brendiranje u luksuznom ugostiteljstvu zahtijeva dublje razumijevanje ciljane publike,
njihovih zelja i vrijednosti. U suvremenom kontekstu, brendiranje takoder ukljucuje
pruzanje autentinih i personaliziranih iskustava koja nadilaze ¢isto funkcionalne
koristi. Naglasak se stavlja na emocionalne veze izmedu brenda i potroSaCa, uz
istrazivanje njihovih dubokih Zelja i osjecaja. Brendiranje viSe nije samo marketinska
taktika, ve¢ je duboko ukorijenjeno u svakodnevnom Zivotu potroSaca, oblikujuci

njihove percepcije, ponasanja i identitet.

Luksuzno ugostiteljstvo posebno je osjetljivo na ovu promjenu paradigme brendiranja.
Postizanje luksuznog dozivljaja zahtijeva integraciju viSeslojnih vrijednosti poput
kvalitete usluge, ekskluzivnosti, emocionalne povezanosti i osjeCaja statusa. Stvaranje
ove multidimenzionalne vrijednosti zahtijeva sveobuhvatan pristup brendiranju,
uklju€ujuci dizajn interijera, komunikaciju, osoblje i interakciju s potrosacima. Luksuzna
marka ne samo da nudi vrhunsku kvalitetu usluge, vec i izaziva emocije, stvara
aspiracije i povezuje se s osobnim vrijednostima potroSaca. Na primjer, luksuzni hoteli
ne samo da pruzaju udoban smjestaj i uslugu visoke kvalitete, ve¢ stvaraju posebna
iskustva koja zadovoljavaju potrebe za ekskluzivhoS¢u i osobnom pazZnjom.
Brendiranje luksuznih ugostiteljskin objekata postaje kljuéno u artikuliranju ovih

aspekata, stvarajuci sliku koja prenosi sloZene vrijednosti i emocije.



2.1. POJAM | ZNACENJE BRENDA

“Brend obuhvaca Sirok raspon elemenata, poput imena, logotipa, boje, zvuka, mirisa i
drugih karakteristika koje su povezane s proizvodom ili uslugom, a koje ga razlikuju od
konkurencije" (Kotler et al., 2017, str. 253). "Naziv, termin, dizajn, simbol ili bilo koji
drugi element koji identificira proizvod ili uslugu jedne tvrtke i razlikuje ga od
konkurentskih proizvoda ili usluga” definira se kao brend (Kotler et al., 2017, str. 253).
Cjelokupno iskustvo koje potroSaci povezuju s proizvodom ili uslugom predstavlja se
kroz brend, a stvaranje jedinstvenog i prepoznatljivog identiteta marke te uskladivanje
svih marketinskih aktivnosti kako bi se taj identitet odrzao i oja¢ao opisuje se kao
brendiranje (Keller, 2003). Brend je proizvod, usluga ili koncept koji se javno razlikuje
od drugih proizvoda, usluga ili koncepata kako bi se mogao lako komunicirati i obi¢no
plasirati na trziste. Brendiranje je proces stvaranja i Sirenja imena brenda, njegovih
kvaliteta i osobnosti. Brendiranje se moZe primijeniti na cjelokupni korporativni identitet

kao i na pojedinacne proizvode i usluge ili koncepte (Dahlen i sur., 2010).

Brend se moze definirati kao skup opipljivin i nematerijalnih atributa dizajniranih za
stvaranje svijesti i identiteta, te za izgradnju ugleda proizvoda, usluge, osobe, mjesta
ili organizacije. HolistiCka perspektiva brendiranja kao dugoroCna strategija ukljucuje
Sirok skup aktivnosti u rasponu od inovacije proizvoda do marketinskih komunikacija.
Cilj brendiranja je stvoriti marke koje se razlikuju od konkurencije, ¢ime se smanjuje
broj supstitucija slicnih marki na trziStu. Kada se visoka vrijednost postigne
diferencijacijom marke, cjenovna elasti¢nost potraznje postaje niska, §to omogucuje
tvrtki da poveca cijenu i poboljsa profitabilnost. Strategije brendiranja izgradene su na
meduovisnim okvirima konkurentnog pozicioniranja marke, razvoja lanca vrijednosti i
upravljanja vrijedno$¢u marke. Konkurentno pozicioniranje robne marke zahtijeva
identifikaciju razliCitog trziSnog prostora i kognitivhe lokacije kako je percipiraju
potrosaci. UCinkovito pozicioniranje robne marke pomaze stratezima odrediti $to marka
predstavlja, njezine jedinstvene prodajne toCke, kako se preklapa s konkurentskim

robnim markama i vrijednost izvedenu iz upotrebe marke (Dahlen i sur., 2010).

Konkurentski poloZaj postize se snaznim prepoznavanjem robne marke, koja se moze
razviti diferenciranjem atributa proizvoda kao Sto su karakteristike proizvoda, kvaliteta,

izbor, cijena i dostupnost. Konkurentno pozicioniranje robne marke moze se razviti



rieSavanjem svake faze u lancu vrijednosti od proizvodnje do mjesta prodaje. Razvoj
lanca vrijednosti prvenstveno se temelji na inovaciji proizvoda i razvoju trzista.
Inovacija proizvoda ukljuCuje strateSke inicijative u dizajnu proizvoda i mogucnost
uvodenja novih kategorija proizvoda i proSirenja linija. Razvoj trziSta vrti se oko
strategije cijena, strategije distribucije i marketinskih komunikacija. Komunikacije su
osmisljene za stvaranje potroSatkog nacina razmisljanja gdje se stvaraju svijest o

marki, asocijacije i stavovi (Ataman i sur., 2010, str. 870).

Brendirana vrijednost se definira kao "ukupnost dojma koji potroSaci imaju o proizvodu,
usluzi ili tvrtki te koji je stvoren marketinSkim naporima i svim ostalim dodirima s
potrosacima" (Muniz Jr i sur., 2001, str. 415). Jedinstvena vrijednost koju tvrtka nudi
potroSaCima se predstavlja kroz brend, te je kljucni element u izgradnji lojalnosti
potro$aca i povjerenja u proizvod ili uslugu. Kako bi se postigao uspjeh u brendiranju,
vazno je razumijeti koje vrijednosti potrosaci povezuju s proizvodom ili uslugom te na

koji nacin brend doprinosi zadovoljavanju njihovih potreba.

Sva iskustva koja korisnici povezuju s odredenim proizvodom ili uslugom c¢ine
integralni dio brenda, a stvaranje prepoznatljivog identiteta marke zahtijeva
konzistentno uskladivanje marketinskih aktivnosti kako bi se taj identitet odrzao i

ojacao.

Kljuéno je istaknuti da brend predstavlja nositelja jedinstvenih vrijednosti koje tvrtka
pruza potrosacima, a njegova uloga seze dalje od funkcionalnih aspekata, doprinoseci
izgradnji povjerenja i lojalnosti prema ponudenoj usluzi ili proizvodu. Klju¢an ¢imbenik
u ucinkovitom brendiranju leZi u razumijevanju koje vrijednosti potrosaci povezuju s
konkretnim proizvodom ili uslugom te kako brend doprinosi zadovoljenju tih specificnih

potreba.

Unutar konteksta luksuznog ugostiteljstva, brendiranje dobiva dodatnu dimenziju. Ono
zahtijeva integraciju elemenata poput ekskluzivnosti, emocionalne povezanosti i
percepcije statusa kako bi se stvorilo autenticno luksuzno iskustvo. Fokus lezi u
kreiranju sveobuhvatnog dozZivljaja koji nadilazi funkcionalne prednosti i usmjerava se

prema dubljim emocionalnim vezama s potroSacima.



2.2. STVARANJE VRIJEDNOSTI BRENDA

Stvaranje vrijednosti brenda predstavija kljuéni aspekt modernog poslovanja i
marketinSke strategije. Brendiranje ide dalje od samo vizualnog identiteta i logotipa;
radi se o izgradnji emocionalnih veza s potroSa€ima, uspostavljanju prepoznatljivosti i
diferencijaciji na trzistu. Stvaranje vrijednosti brenda, prema duboko ukorijenjenim
akademskim teorijama i istrazivanjima, oznacava temeljni kamen dugoro¢nog uspjeha
poduzeca. Naglasak na generiranju pozitivnih osje¢aja i dojma medu potroSacima
predstavlja osnovni koncept koji istrazivaci istiCu kao esencijalni element u formiranju
dubokih veza izmedu brenda i ciljne publike. Koncept vrijednosti brenda, kako je
definirao renomirani stru¢njak Ataman i sur., (2010), istiCu da se ista oblikuje kroz
slozenu dinamiku svijesti i percepcije koju potro$aci formiraju prema brendu. Centralna
komponenta postizanja duboko ukorijenjene vrijednosti brenda stoga lezi u
usmjeravanju napora na formiranje kristalno jasne percepcije o inherentnim
prednostima i vrijednostima proizvoda ili usluge koje brend pruza, buduéi da ovakav
pristup utjeCe na generiranje pozitivnih i duboko ukorijenjenih asocijacija medu

potrosacdima.

TrziSna vrijednost marke je dodana vrijednost koja obogacuje proizvode i usluge.
Vrijednost se moZe odrazavati u nac¢inima na koje kupci razmisljaju, osjec¢aju i djeluju
s obzirom na marku, kao i u cijenu, udjelu na trzistu i profitabilnosti koje marka donosi
tvrtki. TrziSna vrijednost marke je vazna nematerijalna imovina koja za tvrtku ima

psiholosku i financijsku vrijednost (Kotler i Keller, 2008, str. 276).

U marketinskoj literaturi, koncept zajednica brendova nastao je iz rada Muniza i
O'Guinna (2001) koji modeliraju zajednicu brendova kao ,specijaliziranu, geografski
nevezanu zajednicu, temeljenu na strukturiranom skupu drustvenih odnosa medu
oboZavateljima brenda” (str. 412). Opis brend zajednice u marketingu preuzet je iz
socioloSke perspektive u kojoj je sastav zajednice mjeSavina medusobnih drustvenih
odnosa i drustvenih veza (Bender, 1978). To je proces usmjeren na potrosaca; u kojem
je vitalni ¢imbenik sudjelovanje potrosa¢a Sto podrazumijeva aktivno uklju€ivanje
Clanova u aktivnosti zajednice brendova. Muniz i O’Guin (2001) identificirali su tri
osnovna aspekta brend zajednica, Sto ukljuCuje zajedniCku svijest, rituale i tradiciju te

osjecaj moralne odgovornosti.

TrziSna vrijednost branda stvara se kroz isticanje na koje nacine kupci mogu koristiti

odredeni brand, fotografija povezanih za brand, budenje emocija i reakcija kod kupaca
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i slicno. ,lz perspektive upravljanja marketingom postoje tri niza pokretaca trziSne

vrijednosti marke:

[1] Pocetni izbori elemenata ili identiteta marke ¢ine marku (npr. imena marki, URL-
ovi, logotipi, simboli, znakovi, glasnogovornici, slogani, reklamne poruke,
pakiranja i nazivi).

[2] Proizvod, usluga i sve prate¢e marketinSke aktivnoosti te potporni marketinski
programi.

[3] Ostale asocijacije koje se posredno pridaju marki povezivanjem s nekim drugim

entitetom (npr. osoba, mjesto ili stvar)“ (Kotler i Keller, 2008:281).

Brendovi se moraju stalno osvjezavati i prilagodavati promjenjivim trziSnim uvjetima.
Kontinuiranim azuriranjem, inovacijama i prilagodbama robna marka pokazuje svoju
snagu i predanost da potrosacima uvijek nudi najbolje $to je dostupno na trziStu. Putem
marki tvrtke ne samo da prodaju proizvod ili uslugu, vec i jedinstven odnos koji grade
s potroSaCima. Kako bi ovaj odnos bio jaci, tvrtke moraju redovito primati povratne
informacije od potrosaca i koristiti ih za izgradnju svojih robnih marki. Ponekad
potroSaCi mogu postati zasiceni proizvodom marke. Kada dode do zasicenja
potro$aca, brendovi mogu poduzeti odredene radnje kako bi ponovno zainteresirali

postojece potrosSace i privukli nove.

Ugostiteljski operateri ulazu znacajnu koliinu napora kako bi podrzali imidz svoje
marke kroz strateSko upravljanje markom. S obzirom na to da su usluzne interakcije
izmedu zaposlenika i kupaca klju¢ni element za rijeSavanje identiteta marke od klju¢ne
je vaznosti za ugostiteljske tvrtke strateSki uskladiti stav zaposlenika i izgled s
pozicioniranjem marke (Sirianni i sur., 2013). Ovo je posebno vazno za luksuzna
iskustva buduci da je doS$lo do nevjerojatnog rasta na luksuznim trziStima diljem svijeta,
a luksuzna iskustva strateski su usmjerena na stvaranje luksuznih, vrhunskih iskustava
za sve vece kupce. baza (Kapferer i Valette-Florence, 2016). U luksuznim iskustvima,
kupci traZe i estetski izgled i znakove stava zaposlenika koji utjeCu na iskustvo i
percepciju marke. Medutim, iznenadujuce je da se interakcijama kupca i zaposlenika
u susretu s robnom markom redovito ne upravlja niti se ukljuuje u istrazivanje
strategije luksuzne marke unato€ Cinjenici da su interakcije najvaznije u pruzanju

usluga (Sirianni i sur., 2013).

U skladu s vizijom Kellera (1998), dublje razumijevanje koncepta vrijednosti brenda

otkriva da se ista sastoji od tri osnovha stupnja — funkcionalne, emocionalne i
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simbolicke dimenzije. Funkcionalna vrijednost stremi prema izgradnji prakticne
upotrebljivosti proizvoda ili usluge, dok se emocionalna dimenzija fokusira na
izazivanje dubokih emocionalnih reakcija medu potroSaCima. Nadalje, simboliCka
dimenzija duboko je povezana s percepcijom potro$aca o statusu, stilu i osobnosti koju
brend predstavlja. Klju¢no je naglasiti da ova trostruka dimenzija vrijednosti brenda nije
statiCan entitet, ve¢ dinamicki konstrukt koji zahtijeva neprestanu prilagodbu i

oblikovanje sukladno mijenjajuéim se potrebama i preferencijama potroSaca.

Prema analizama Kampovi¢ Buljana i Svetli€ica (2015), evolucija brenda nuzno
ukljuCuje neprekidnu izgradnju imidza i identiteta brenda te adaptaciju na sve
zahtjevnije okruzenje trziSta. U stvaranju vrijednosti brenda, klju¢no je iznjedriti
koherentnu marketindku strategiju koja ¢e suptilno artikulirati funkcionalne,
emocionalne i simbolicke aspekte brenda. Istodobno, izgradnja dubokih veza s
potro$acCima kroz uspostavu lojalnosti i formiranje prepoznatljivog identiteta znacajno

doprinosi procesu generiranja trajne vrijednosti brenda.

Svjetonazor koji izranja iz ovih analiza nedvosmisleno istiCe da stvaranje vrijednosti
brenda nije samo takti¢ki napor za poboljSanje trenutacne konkurentske pozicije, veé
strateski pristup koji osigurava dugoroCnu odrzZivost poduzeca na sve zahtjevnijem
trzistu. Prepoznajuci kompleksnost koncepta i potrebu za kontinuiranim prilagodbama,
poduzeca koja usmjeravaju svoje resurse prema stvaranju dubokih emocionalnih veza,
izgradnji prepoznatljivog identiteta i pruzanju funkcionalne superiornosti svojih
proizvoda ili usluga postavljaju temelje za ostvarivanje duboko ukorijenjenog i trajnog

uspjeha u dinami¢nom svijetu poslovanja.

Stvaranje vrijednosti brenda je dinami¢an proces koji se temelji na pouzdanosti,
kvaliteti, emocionalnoj povezanosti i diferencijaciji. Vrijednost brenda ne samo da
utjeCe na odluke potrosaca, ve¢ ima dubok utjecaj na uspjesnost poslovanja. Brendovi
koji uspiju uspostaviti pozitivhu percepciju, izazvati emocije i istaknuti se na trzistu
imaju potencijal stvoriti dugoro¢nu vrijednost te ostvariti lojalnu i angaziranu

potroSacku bazu.



2.3. LUKSUZNO UGOSTITELJSTVO

Istinski luksuz uvijek je bio na Celu inovacija. Ne ovisi o Zeljama ili potrebama
"potrosaca", niti je ograniCen tradicionalnim konceptom utilitarne vrijednosti i
konkurentnosti koji mogu ugusiti kreativnost. Luksuzni brendovi su lideri, a ne
sliedbenici. Oni pruzaju vrhunsko umijeée izrade i inovativni dizajn, na vrhuncu
kreativnosti i tehnoloskih inovacija. Luksuz nastoji pruziti zadovoljstvo i stvoriti status i
simbolicku vrijednost kroz inovacije. Pruza jedinstvenost, ekskluzivnost i
diferencijaciju, bez uobi€ajenih cijena proizvoda i omjera cijene i vrijednosti. Luksuz
ima za cilj biti izvanredan, a ne obi¢an. Pridonosi 'vau!' u€inak, prestiz i simbolicka

vrijednost koja se dodjeljuje korisnicima — i nadahnjuje san.

Slika 1 Spa u hotelu Mandarin Oriental, Pariz

Izvor: https://www.hospitalitynet.org/opinion/4084314.html

Luksuz nadahnjuje inovacije i predstavlja mjerilo za druge industrije. Od dizajna
proizvoda do usluge, izrade do tehnologije, od stvarnih do virtualnih iskustava,
inovacije su primjer luksuznih marki. Od izuma automobila (koji je zamijenio konja i

koc€iju) do luksuznih marki automobila od Rolls-Roycea preko Aston Martina do
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Ferrarija; od upotrebe digitalnog u stvaranju vrijednosti i pruzanju iskustava do
jedinstvenog, personaliziranog angazmana jedan na jedan; u razvoju odrzivih
proizvoda i koncepata, bilo u automobilima, satovima, nakitu ili hotelima ili Hermésovo
lansiranje Petit, Ciji se poslovni model temelji na recikliranje - ponovno koriStenje i

redizajniranje ostataka u zabavne, inovativne luksuzne proizvode (Amey, 2015).

Inovacija je klju¢na jer luksuzni brendovi nastoje ostati suvremeni i relevantni
danasnjem promjenjivom luksuznom "potrosac¢u”, bilo u Kini ili Sjedinjenim Drzavama,
medu tradicionalno bogatima ili tek ste€enim novcem, od generacije Baby Boomer do
Gen Y i japanskih tinejdZera. Za LVMH, inovacija je temeljna vrijednost za francusku
grupu luksuznih proizvoda i stup njihovog poslovnog modela. Kering, jo$ jedna
francuska luksuzna grupacija, pomi€e granice inovativnih, odrzivih rijeSenja i nabave,
izazivajuci luksuzne tvrtke unutar grupe da poremete i stvore buducnost luksuza koja

je odrziva i drustveno odgovorna (Wu i sur., 2019, str. 25).

Slika 2 Restoran Alain Ducasse na Plaza Athénée u Parizu

\
S

[l

Izvor: https://www.hospitalitynet.org/opinion/4084314.html

11


https://www.hospitalitynet.org/opinion/4084314.html

Na slici 2 je prikazan primjer luksuznog hotela u Francuskoj koji je primjer inovacije i
luksuza. Luksuzni ugostiteljski brendovi stvaraju dodatnu vrijednost koja ide iznad
same funkcionalnosti i udobnosti smjestaja. Oni prodaju obecanje izvanrednog
iskustva, personalizacije, ekskluzivnosti i pazljivo osmisljenih detalja. Gosti biraju ove
brendove ne samo zbog fiziCkih atributa, ve¢ i zbog identiteta koji brend nosi. To stvara
osjecaj pripadnosti odabranom drustvu koje cijeni iznimnost. “Luksuzno ugostiteljstvo
se usredotoCuje na pruzanje visokokvalitetne hrane i pi¢a, vrhunske usluge i dozivljaja
te stvaranje jedinstvenog i ekskluzivnog ambijenta za goste" (Kampovi¢ Buljan i
Svetli¢i¢, 2015). Prema izvjeS¢u Global Luxury Hotels Market - Growth, Trends,
COVID-19 Impact, and Forecasts (2021 - 2026), rast luksuznog ugostiteljstva biljezi se
zbog povecanja potraznje za ekskluzivnim i personaliziranim iskustvima od strane
gostiju koji su spremni platiti ve€u cijenu za kvalitetu usluge i dozivljaja. Postignuce
dodane vrijednosti u okviru luksuznog ugostiteljstva prepoznaje se kao kompleksan
proces koji nuzno zahtijeva pomno osmisljavanje i implementaciju niza personaliziranih
usluga, kako bi se uprili€ila zadovoljstva gostiju i izvukla maksimalna korist iz njihove
angaziranosti. Kao Sto su Kampovi¢ Buljan i Svetli¢i¢ (2015) naglasili, fokusiranje na
pruzanje izvrsnosti u hrani i picu, iznimnoj usluzi i senzacionalnom dozivljaju, s ciljem
kreiranja distinktivnog i ekskluzivhog ambijenta za posjetitelje, postavlja temelje za

istinski uspjeh luksuznih ugostiteljskih objekata.

"Personalizacija je vazan Cimbenik u stvaranju vrijednosti u luksuznom ugostiteljstvu
jer omogucuje gostima da se osjecaju posebno i jedinstveno te da se izdvajaju iz mase
drugih gostiju" (Xiang, Du & Ma, 2018, str. 638). Personalizacija takoder moze
pridonijeti stvaranju vjernosti i dugoro¢nih odnosa s gostima, Sto mozZe rezultirati
povecéanjem prihoda i profita. Pristup personalizaciji, kao Sto su istrazivaci Xiang, Du i
Ma (2018) definirali, ima iznimnu vaznost u aktivaciji procesa dodavanja vrijednosti u
luksuznom ugostiteljstvu. Personalizirana usluga ne samo da omogucéuje gostima
osjecCaj izuzetnosti i individualnosti, ve¢ ih takoder emancipira iz mase drugih
posjetitelja, stvarajuci percepciju osebujnosti u iskustvu. Ovakvo pristupanje dodatno
ima kapacitet kataliziranja dubokih i dugotrajnih odnosa s gostima, ¢ime se otvara put

ka unaprjedenju financijskog stanja poslovanja.

Stvaranje jedinstvenog i ekskluzivnog dozivljaja za goste takoder je klju¢ni ¢imbenik u
stvaranju vrijednosti u luksuznom ugostiteljstvu. Prema 13. Correia i sur. (2019,

str.79), "Stvaranje jedinstvenog i ekskluzivnog dozivljaja mozZe doprinijeti povecanju
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percepcije vrijednosti medu gostima, Sto zauzvrat moze dovesti do povecanja prihoda”.
Visokokvalitetni materijali, sofisticirana tehnologija, dizajn i inovativne ideje koriste se
u kreiranju interijera i eksterijera luksuznih ugostiteljskih objekata kako bi se stvorio
jedinstveni i ekskluzivni dozivljaj. U kontekstu luksuznog ugostiteljstva, oCekivanja
gostiju su visoka i sveobuhvatna. Gosti traze ne samo udoban i luksuzan smjestaj, veé
i personalizirane usluge, izvanrednu hranu i pice, te pristup ekskluzivnim sadrzajima.
Brendiranje pomaze upravljati tim oekivanjima tako da se gostima isporuci ono sto su

oni spremni platiti - iznimno iskustvo koje nadilazi konvencionalne usluge.

S praktiCnog stajaliSta, mnoge luksuzne ugostiteljske tvrtke upravljaju izgledom
zaposlenika kao vaznim menadzerskim sredstvom za komuniciranje temeljne
vrijednosti brenda (Amey, 2015). Na primjer, Park Hyatt u New Yorku razvio je
partnerstvo s luksuznim modnim dizajnerom Narcisom Rodriguezom kako bi kreirao
odje¢u za zensko osoblje hotela. Sli€no tome, brand hotela Rosewood in London
fokusiran je na tradiciju i kulturnu bastinu Londona. Zamolili su Nicholasa Oakwella da
dizajnira couture uniforme zaposlenika inspirirane starinom kako bi se uskladile s
engleskom seoskom aristokracijom 19. stoljeca (Amey, 2015). Drugi luksuzni hoteli
sve viSe suraduju s vrhunskim modnim dizajnerima, kao sto su Christian Dior i Diane
von Furstenberg, u stvaranju uniformi za zaposlenike i apartmana s markom hotela
(Moxley, 2018). Dok praksa luksuznog izgleda zaposlenika kao odraz statusa marke
postoji u praksi, postojeéi korpus znanstvenih istrazivanja ne pruza odgovarajucu
koli€¢inu znanja o utjecaju tih praksi na zaposlenike i kupce u usluznim interakcijama
(Wu i sur. 2019, str.30).

Osim prikazivanja luksuznog izgleda zaposlenika, takoder je vazno ispitati utjeca;j
luksuznog stava zaposlenika. Istrazivanje je definiralo jedinstvene karakteristike
luksuznih marki koje pokazuju aspekte elitizma, statusa i ekskluzivnosti (Wirtz i sur.,
2020, str. 668). lako se to tradicionalno smatralo povezanim s luksuznom robom,
posebice odjecom, manje se ispitivalo kako se ta percepcija luksuznog elitizma
povezuje s ugostiteljskim organizacijama i stavom zaposlenika. U ovome, sami
koncepti luksuza i elitnosti bore se protiv samih elemenata gostoljubive usluge i stoga
opravdavaju trenutno istraZivanje. Drugim rijeCima, tvrtke bi trebale koristiti susrete s
uslugama marke kao interakcije usluga, gdje je ponaSanje zaposlenika strateski
uskladeno s pozicioniranjem marke (Sirianni i sur., 2013, str. 110). Osobito za luksuznu

marku, to bi sugeriralo da bi se elitistiCki stav uskladio s markom, ali mozda dolazi
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naustrb gostoljubivosti i odnosa s kupcima. Dok izgled zaposlenika i primjereno
ponasanje utjeCu na iskustvo usluge, postoji takoder variraju standardi na temelju
razine usluge i konteksta (Hanks et al., 2020). Sve tvrtke u rasponu od leZernih do
luksuznih imaju politike u vezi s estetskim radnim praksama zaposlenika i standarde
ponasanja u sluzbi (Kim i Baker, 2020). Konkretno, buduc¢i da luksuzne marke teze
rijetkosti i ekskluzivnosti, njihovu strategiju uskladivanja s robnom markom treba
razlikovati od drugih vrsta operacija u pogledu ponasanja zaposlenika, izgleda i
menadZera tijekom usluznih interakcija s kupcima (Kapferer i Valette-Florence, 2016.
str. 125). Kao takvo, potrebno je dodatno istrazivanje kako bi se razjasnili ucinci
luksuznih iskustava, posebno povezanih s izgledom, stavom, upravljanjem dojmovima
zaposlenika u potros$nji luksuznih proizvoda i njegovim u€inkom na motivaciju kupaca

da izgrade odnos sa zaposlenicima i namjere ponasanja.

Uspjesno brandiranje luksuznih ugostiteljskih brendova postaje klju¢no u privlaenju i
zadrzavanju zahtjevne ciljane publike. Brend ne samo da komunicira kvalitetu i luksuz,
vecC stvara emocionalnu povezanost i obe¢ava nezaboravno iskustvo. Kroz dosljedno
ispunjavanje tih obecanja, luksuzni ugostiteljski brendovi grade svoju reputaciju i
postavljaju se kao sinonimi za vrhunsku uslugu i izvanredno iskustvo Ukupno gledano,
stvaranje vrijednosti u Iluksuznom ugostiteljstvu zahtijeva paZljivo planiranje i
provodenje personalizirane usluge te stvaranje jedinstvenog i ekskluzivnog dozivljaja
za goste. To moze dovesti do zadovoljstva gostiju, poveéanja percepcije vrijednosti i

vjernosti gostiju te povecanja prihoda i profita za luksuzne ugostiteljske objekte.
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3. USLUGA CONCIERGE-A

3.1. EVOLUCIJA CONCIERGEA

Izraz "concierge" potje€e od francuskog izraza "comte des cierges", sto znaci "Cuvar
svije¢a". Ovaj izraz ima korijene u srednjovjekovnim vremenima kada je Cuvar svijeca

bio na usluzi svim stanovnicima i posjetiteljima dvorca u bilo koje doba dana i noci.

Usluga concierga u ugostiteljstvu igra izuzetno vaznu ulogu. Concierge se smatra
kljuénim cimbenikom koji unapreduje doZzivljaj gostiju pruzajuc¢i im jedinstvene i
luksuzne usluge te stvarajuci nezaboravno iskustvo. Jedna od mnogih definicija koja
najSire objasnjava ulogu concierga u objektu je sigurno ona da “Concierge - ¢e se baviti

bilo ¢ime $to je legalno, moralno i eti¢no”.

Cacciolato (1937) predlaZze da se mozda najraniji narativ koji spominje ulogu concierga
u grckoj knjizevnosti odnosi na gospodara koji se Zalio na svog ku¢nog vratara koji je
ostavio posjetitelja da ¢eka na vratima s obrazlozenjem da ih nije prepoznao. Prvi hoteli
pojavili su se kasnije, kada su carevi August, Domicijan i Aurelijan organizirali mjesta
za zaustavljanje uz rimske ceste gdje su se odrZavala prenocista (Stiel i Collins, 1994).
Oni takoder sugeriraju da je "rimski prefekt" - koji je bio zaduZen za vozila, opskrbu
nosacima releja i nadzor nad postajama - mozda bio prvi koji je imao polozaj sliCan
polozaju danasnjeg concierga. Ta se tradicija nastavila u srednjem vijeku, a svaka je
opatija imala odaje za goste s redovnikom zaduZenim za potrebe posjetitelja. Titula
"concierge" redovito se koristila od dvanaestog stoljeca, a vratari su postupno usvaojili
taj izraz za sebe (Stiel i Collins, 1994). Prema The American Menu, (2015) otvaranje
Tremont Housea u Bostonu 1829. godine smatralo se poCetkom prvoklasne usluge
unutar modernog hotela. Ovo je bila velika ustanova sa 170 privatnih i sigurnih soba s
vr€evima za vodu, posudama za pranje i besplatnim sapunom; nudili su francusku
kuhinju i bili su prvi koji su koristili usluge “korporatora” ili “portira” u znak
prepoznavanja potrebe za uslugama gostima. Stiel i Collins (1994) navode da iako je
do dvadesetog stolje¢a svaki dobar hotel u Europi imao concierga, tek 1936. godine
donesen je socijalni zakon koji im je isplacivao placu. Prije toga, vratari su pruzali
usluge za goste kao Sto su kemijsko CiScenje i pranje rublja samo uz napojnice (Stiel i
Collins, 1994).
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3.2. ULOGA CONCIERGA U HOTELIMA

U danasnjem luksuznom ugostiteljstvu, uloga concierga prelazi granice
konvencionalne usluge. Njihova prisutnost pruza dodanu vrijednost posjetiteljima kroz
personalizirane i sofisticirane usluge, te omogucuje gostima da iskuse najviSi nivo
udobnosti i zadovoljstva. Istrazivanja sugeriraju da concierge usluge igraju kljucnu
ulogu u oblikovanju dozivljaja luksuznog boravka gostiju. Njihov doprinos seze od
pruzanja informacija i rezervacija, pa do kreiranja ekskluzivnih dozivljaja kao $to su
posebni aranzmani, VIP usluge i personalizirani programi. Koncept concierge-a usko
je povezan s idejom stvaranja nezaboravnih trenutaka i dubokih emocionalnih veza
izmedu gostiju i luksuznog brenda. Upravo kroz ovu personaliziranu interakciju, brend
dobiva svoju emocionalnu dimenziju, stvarajuc¢i ne samo udobnost i luksuz, vec i trajno
prisje¢anje na iskustvo. U svijetu ugostiteljstva, concierge predstavlja kljucnog aktera
koji igra nezamjenjivu ulogu u pruzanju personalizirane usluge i stvaranju iznimnog
iskustva za goste. Concierge nije samo informacijski Salter ili usluzni pult; on je veza
izmedu gosta i destinacije, te klju¢ni ¢imbenik u zadovoljstvu i lojalnosti gostiju (Adler
i Gordon, 2013).

Koncept conciergea opisan je kao jedna od najistaknutijih uloga tumaca luksuznih
usluga u ugostiteljskoj industriji (Bellini i Convert, 2016), a datira jo$ od sredine 1600.
godine u Francuskoj, gdje je izraz “Comte Des Cierges ” odnosio se na kraljevsko
osoblje (Adler i Gordon, 2013). Concierge usluge su evoluirale u klju¢ razlikovanja za
zadovoljstvo korisnika, njihova uloga u hotelskoj industriji uvelike se temelji na
interakciji s Kklijentima i upravljanju ugostiteljskim iskustvom gostiju (Adler i Gordon,
2013). Uloga conciergea stoga se temelji na 'prijestolnici autohtonosti', mrezi odnosa
izgradenih tijekom vremena s gostima, a taj osobni kontakt ono je Sto ih danas Cini
nezamjenjivima (Menoux, 2012). Zanimljiv aspekt ove pozicije je osjecaj identiteta i
ponosa potvrden od strane njihove visoko cijenjene udruge - Le Clefs d’Or. Lako ih je
prepoznati po zlatnim klju¢evima koje nose na reveru; Udruga je osnovana 1929.
godine, au pocCetku je obuhvacala samo luksuzne hotele u Parizu (Mills i sur., 2009).
Ta udruga danas ima viSe od 4000 ¢lanova diljem svijeta, s conciergeima diljem svijeta
koji rade zajedno i pruzaju najbolju pazljivu uslugu svojim gostima (Le Clefs d’Or,
2023).
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Cambridge University Press (2008) definira pojam u Cambridge Advanced Learner'
Dictionary kao "imenica koja opisuje osobu koja je zaposlena da se brine o stambenoj
zgradi, posebno u Francuskoj", i "netko tko je zaposlen u hotelu da pomaze gostima
organizirati stvari, kao Sto su ulaznice za kazaliSte i posjeti restoranima” takoder kao
“netko koga zaposljava velika tvrtka da obavlja poslove, kao $to je kupovina, za druge
zaposlenike koji rade. Jedna od glavnih uloga concierge-a u hotelima jest pruzanje
personalizirane usluge. Svaki gost ima razliCite potrebe, preferencije i zahtjeve.
Concierge ima zadacu osluskivati i razumjeti te potrebe te prilagoditi usluge kako bi
ispunio oCekivanja gosta. Bilo da se radi o rezervaciji restorana, organizaciji posebnih
dogadanija ili pruzanju informacija o lokalnim atrakcijama, concierge osigurava da gosti

dobiju individualno prilagodeno iskustvo.

Efikasno upravljanje concierge uslugama rezultira povecanjem zadovoljstva gostiju,
ponovnih posjeta i pozitivnih recenzija. Tajna njihove uspjeSnosti lezi u prilagodbi i
brzom odgovoru na raznolike potrebe gostiju, Cime se postize visok stupan;
personalizacije. Suvremeni pristup concierge uslugama u luksuznom ugostiteljstvu
zahtijeva kontinuirano pracenje trendova i inovacija kako bi se osiguralo da gosti
dozive nesto izuzetno i jedinstveno. Time se postize dvostruka korist: potiCe se
povjerenje i lojalnost gostiju te se istovremeno gradi nezamjenjiv dojam luksuzne

vrijednosti brenda.

Uloga concierge-a u hotelima prelazi granice klasi¢ne usluge i postaje kljuéni ¢imbenik
u stvaranju nezaboravnog iskustva za goste. Njihova sposobnost pruzanja
personalizirane usluge, kreiranja dozivljaja, dijeljenja lokalne ekspertize i rieSavanja
problema osigurava da gosti ne samo da se osjecaju dobrodoslo, ve¢ da imaju
nezaboravan i iznimno udoban boravak. Concierge postaje neka vrsta vezivnog tkiva

izmedu hotela, destinacije i gostiju, ¢ime dodatno obogaduje vrijednost gostoprimstva.

3.3. MODERNI CONCIERGE

Moderni concierge suocen je s uslugom opunomocéenog gosta; gost koji je obrazovan,
oprezan i motiviran tehnologijom (Brondoni i Pironti, 2015). Menoux, (2012) navodi da
su gosti koji imaju pristup tehnologiji potpuno preoblikovali 'modernog turista' i

potraznju u ugostiteljstvu. Tehnologija je u posljednjem desetlje¢u uvelike utjecala na
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usluzni sektor €inedi putovanja dostupnijima i lak§ima, pa je hotelska industrija morala
koristiti tehnologiju kako bi ispunila oCekivanja kupaca (Brondoni i Pironti, 2015).
Conciergei neprestano tvrde da je ljudski kontakt klju€an za uc€inkovito obavljanje posla
i da se uloga tehnologije u izvrSenju posla mora modernizirati. Prema Arnaldu (2011),
jedan vratar navodno je rekao da, iako je susret s posjetiteljima jedan na jedan isplativ,
upotreba raCunala na vidljiv naCin moze sprijeCiti vratara da pruzi tu prilagodenu
uslugu. Upraviteljima hotela savjetuje se da se ne oslanjaju previSe na nove tehnologije
kako bi zamijenile ili ograniCile pruzatelje usluga u hotelima, ve¢ da pronadu nacin da
ih spoje. Conciergei su vidljivi i komuniciraju s gostima na bazi jedan na jedan. Zbog
toga su u mogucnosti dati najbolju perspektivu u pogledu promjena u zahtjevima
gostiju i kako su se njihovi poslovi razvijali i kako su se mijenjale njihove uloge (Bitner
i sur., 2000).

Tijekom godina usluge conciergea obicno su pruzali hoteli, ali s usponom tisucljeca i
procvatom interneta usluge conciergea prosle su jo$ jednu evoluciju, viSe nisu bile
povezane s hotelima i proSirene su na potpuno upravljanje Zivotnim stilom , tu je
koncept travel conciergea poceo postojati kod vecine velikih turistiCkih marki. Putnicki
concierge postao je nova krilatica modernog doba, a usluge se nisu povezivale sa
znacenjem luksuza, veé za obicne ljude, posebno one koji cijene uslugu i iskustvo
(Bitner i sur., 2000).

Hong (2018) pojasnjava da turistiCka industrija prolazi kroz inovacije i promjene na
svom putu kako bi zadovoljila potrebe svojih kupaca koji se stalno razvijaju, kao $to su
promjene u demografiji turista, napredak u tehnologiji, porast i pristupacnost putovanja,
brzi rast i Uspjeh ekonomije dijeljenja koja omogucuje razli€itim korisnicima pristup
razli€itim dobrima, premjestanje interesa na druStvene manire i krajolik koji se brzo
razvija doveo je do vaznih novih trendova koji utjeCu na pona$anje turista i istaknuo

nuznost usluga putnickog conciergea.

Novi trendovi u turizmu su viSestruki i na stalnim promjenama, ali postoje znacajni
trendovi koji su istaknuli potrebu za zapo$ljavanjem profesije travel concierge u
kontekstu turistiCke industrije, jer su usluge travel concierge postale prikladne za svoje
korisnike, npr. kao solo putovanje, lokalno iskustvo, personalizacija, zahtjev za
jedinstvenim iskustvom, povijest i kultura, viSe avantura, preferirana rezervacija
unaprijed, 'Bleisure' putovanje, iznenadujuéi utjecaj ljudskih bi¢a u procesu rezervacije,
modularno Loannou (2019) definira putnog conciergea kao “a osobni putni asistent koji
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organizira prilagodene putne aktivnosti jedinstvene za vas. To ukljuCuje poznavanje
detalja putovanja unutar vaseg odredista i pruzanje podrSke 24/7 tijekom vaSeg
odmora”. Alaska (2018) objasnjava da oni nisu ni turisti¢ki vodi¢i ni putnicki agenti;
umjesto toga, oni su lokalni stanovnici koji govore viSe jezika i odli€éno poznaju detalje
svoje domovine, koja je odrediSte za odmor, koji su otvoreni podijeliti tajne svojih
gradova, pokazati najdraza mjesta i otvoriti vrata svojih kuca otkriti autentiCnost. Dok
Blackshaw (2018) potvrduje da nema ograni¢enja u njihovoj pomoci i da se njihove
usluge prosiruju na sve stvari koje se mogu ukljuciti pod kiSobran putovanja. putovanje,

nova odrediSta i preskocite linijske ture (Bitner i sur., 2000).

3.4. ISKUSTVO KORISNIKA

S povecéanim izborom potroSaca i konkurencijom na globalnom trzistu, pretpostavlja se
da bi oCekivanja kupaca mogla biti ve¢a nego ikad. Kao §to Rauch i sur. (2015)
primjecéuju, "natjecanje medu hotelima u privliacenju i zadrzavanju kupaca je intenzivno
i manje je vjerojatno da Ce se korisnici vratiti u hotel ako hotel ne ispuni oCekivanja
svojih kupaca u pogledu kvalitete usluge, bez obzira na njegovu cijenu”. Standardno
je da se hoteli i objekti ocjenjuju prema odredenim kriterijima za opipljive pogodnosti,
usluge i sadrzaje koje nude. Mozda je lako izmjeriti uinak u racunovodstvenim
terminima dobiti i imovine, ali istrazivaci predlazu da bi pokazatelje u€inka zadovoljstva
kupaca moglo biti teze kvantificirati zbog sklonosti usluga koje se pruzaju da budu
uglavnom nematerijalne po prirodi. U svom sada kljuénom radu, Bateson (1979)
predloZio je dva razli€ita pristupa razmatranju "neopipljivosti" usluga i sugerirao da je
"fiziCka neopipljivost neopipljiva ili se ne mozZe dotaknuti, a mentalna neopipljivost ono
Sto se ne moze dokuciti mentalno" i zakljucio da je klju¢na toCka u vezi s uslugama to
Sto su dvostruko nematerijalne. Predlaze se da ova dvostruka neopipljivost opisuje
ulogu vratara u smislu preSutnog znanja koje primaju i prenose svakodnevno. Prema
Pineu i Gilmoreu (1999), osim Zelje za proizvodnjom, isporukom i potroSnjom usluga,
kupci traze jedinstvena i nezaboravna iskustva koja prate njihovu isporuku. Nadalje
tvrde da su iskustva "inherentno osobna i postoje iskljuivo u umu pojedinca koji je bio

angaziran na emocionalnoj, fizi¢koj, intelektualnoj i duhovnoj razini".

Gupta i Vajic (2000) primjeéuju da iako iskustva ne mogu nuzno biti kontrolirana od

strane uprave, oni mogu "dizajnirati i orkestrirati preduvjete i poticaje" koji rezultiraju
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pozitivnim iskustvom usluge. S obzirom na to da je lokacija concierge deska u
predvorju hotela Cesto prva i posljednja postaja za gosta, to se moze smatrati ,tockom
dodira korisni¢kog iskustva” (Stein i Ramaseshan, 2016). Oni predlazu da dok
"naznake, podraZzaji i susreti s uslugama" mogu odrazavati nesto Sto je dizajnirano za
kupca, "dodirne toCke" su prikaz tog susreta u stvarnim uvjetima. Ford i Heaton (2000)
sugeriraju da danasniji potro$aci sve vise zZele da njihova roba i usluge budu upakirane
kao dio nezaboravnog iskustva. Osim transakcijskih usluga kao $to je osiguravanje
karata, usluge koje vratar pruza moZze biti teSko izmjeriti u smislu prihoda. Ispitanici
sugeriraju da je vratar zastitno lice hotela te da je i instrumentalan i utjeCe na
rezultirajucu iskustvenu vrijednost za gosta. Akovab i sur. (2014), raspravljaju o
izazovima definiranja onoga $to €ini vrijednost s obzirom na korisni¢ko iskustvo i nude
da bi "strategija usmjerena na iskustvo trebala ukljuCivati prilagodavanje, a ne
standardizaciju, prihvatiti empatiju umjesto Ciste racionalne logike i koristiti mastu viSe

nego jasne informacije”.
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4. UGOSTITELJSKO PODUZECE MON PERIN D.D.

Mon Perin d.d. je tvrtka koja se bavi ugostiteljstvom u turistickom sektoru. Oni
upravljaju luksuznim kampom, vilama i apartmanima u Istri, a gostima se nude razliCite

aktivnosti i usluge poput wellnessa, sporta, rekreacije i gastronomije.

Mon Perin osnovan krajem 2005. godine s jedinstvenim modelom upravljanja i ciljem
revitalizacije lokalne sredine u kojoj djeluje. Tvrtka je uglavhom posveéena turizmu i
upravlja autokampom Mon Perin s 4 zvjezdice, koji se nalazi 5 km od Bala. Autokamp
se prostire na povrSini od oko 30 hektara i moze primiti 2800 gostiju. Unutar kampa
gostima su na raspolaganju razliCite kategorije smjestaja, od parcela za kamper i
mobilne kucice do luksuznih mobilnih kucica i glampinga s vlastitim bazenima i
hidromasaznim kadama. Osim smjestajnih mogucnosti u kampu postoji i tematski
vodeni park “Paleo Park” , namijenjen kako gostima kampa tako i vanjskim
posjetiteljima. RijeC je o edukativhom i zabavhnom vodenom parku s dinosaurima u
prirodnoj veli€ini. Tema dinosaura predstavlja poveznicu s paleontoloskim rezervatom

koji se nalazi unutar samog kampa u podrucju Colona.

Prema podacima Financijske agencije (FINA), ukupni prihod od 50,1 milijun kuna
ostvaren je od strane tvrtke Mon Perin d.d. u 2019. godini, $to je porast od 4,6% u
odnosu na prethodnu godinu. Takoder, u istoj godini, tvrtka je ostvarila neto dobit od
13,8 milijuna kuna, $to predstavlja rast od 14,9% u odnosu na prethodnu godinu. Ovi
podaci pokazuju da Mon Perin d.d. uspjesSno posluje i da je u stanju generirati znacajne

financijske rezultate.

Jedan od kljuénih ¢imbenika uspjeha tvrtke Mon Perin d.d. je usredotoCenost na
kvalitetu i luksuz. Prema njihovoj web stranici, "Sve $to radimo, radimo s ciliem da
nasim gostima pruzimo osje¢aj luksuza, udobnosti i savrSenog odmora." Ovo
usredoto€enje na luksuzne usluge i kvalitetu moZze biti jedan od razloga zbog kojih su
u moguénosti postiéi financijske rezultate. Takoder, Mon Perin d.d. ima jasnu viziju
svog brenda. Prema njihovoj web stranici, "Mi ne samo da nudimo luksuzni smjestaj,
vec i stvaramo jedinstveno iskustvo za nase goste." Ovo naglaSavanje jedinstvenog
iskustva za goste mozZe dodatno pojacati vrijednost njihovog brenda, buduci da gosti

Cesto traze upravo to - ne samo kvalitetan smjestaj, ve¢ i nezaboravno iskustvo.
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Slika 3. Web stranica Mon Perin

MON PERIN Pocetna 0 nama Projekti Press Kontakt

For Camping Mon Perin«

CLICK HERE

Dobrodosli na stranice Mon Perin!

Dana 20.12.2019. u sudski registar upisano je problikovanje drustva MON PERIN d.0.0. u dionicko drustvo.
Sve obavijesti za dionicare i bitne dokumente Drustva moZzete naci na stranici "O nama".

O nama Projekti Press
Drustvo Mon Perin d.o.0. osnovano je 2005. godine s Saznajte vise informacijama o projektima unutar Mon ViSe informacija o trenutnim aktivnostima tvrtke
jedinstvenim modelom upravijanja... Perina, te trenutnim aktivnostima i planovima putem novinskih i on-line objava...

Izvor: Mon Perin (2023), dostupno na: http://www.monperin.hr/index.html

Vaznost personalizacije i stvaranja nezaboravnih doZivljaja za goste kako bi se postigla
visoka razina njihovog zadovoljstva i lojalnosti dio je poslovne strategije poduzeca. Tu
kljuénu komponentu Mon Perin d.d. upravo svojim fokusom na individualizaciju i
iznimnost usluge ostvaruje. Zelje modernih putnika koji traZe vise od obiénog boravka
zadovoljavaju se kroz pruZanje ne samo kvalitetnog smjestaja, ve¢ i neponovljivih

iskustava, koje tvrtka pruza.
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5. ANALIZA STVARANJA VRIJEDNOSTI LUKSUZNOG BRENDA

U svrhu dublje analize i razumijevanja procesa stvaranja vrijednosti luksuznog brenda
kroz pruzanje concierge usluga, izveden je sistemati€an i sveobuhvatan pristup analizi
kako funkcionalnih tako i emocionalnih komponenti. Ovaj istrazivacki proces je bio
oslonjen na temeljito proucavanje razlicitin faza interakcije izmedu concierge-a i gostiju
tijekom njihovog boravka. Svaki segment interakcije je pazljivo razlozen kako bi kljuéne
prednosti koje su pruzane gostima bile identificirane. Analiza je bila usmjerena na

jasno razumijevanje kako razli€iti aspekti doprinose ukupnom doZivljaju gosta.

Analiza stvaranja vrijednosti luksuznog brenda je provedena prema slijedec¢im
koracima:
e Priprema podataka:
-Interna dokumentacija o radnom mjestu concierge-a u Mon Perin d.o.o. je
prikupljena.
e Primjena metoda analize:
- Metode analize i sinteze koriStene su za dekompoziciju procesa rada na
concierge poziciji na manje dijelove.
- Kvalitativne i induktivnhe metode su koriStene za identifikaciju emocionalnih
i funkcionalnih vrijednosti iz obiljeZja usluge concierge-a.
- Kvantitativne i statisticke metode koriStene su za prikaz i komparaciju
podataka uz pomo¢ MS Excel-a.
- Graficke metode su primijenjene za vizualizaciju rezultata.
¢ |dentifikacija emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti:
- Radni zadaci concierge-a analizirani su kako bi se identificirale emocionalne
i funkcionalne vrijednosti koje se potencijalno pruzaju klijentima.
e Integracija misljenja autora:
- U analizi je uklju¢eno misljenje autora, koje proizlazi iz osobnog iskustva
rada kao concierge-a.
e Uporaba teorijskog okvira:
- Stavke emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti brenda preuzete su iz

definicije brenda prema De Chernatonyju, McDonaldu i Wallaceu (2011).

23



IzvrSena je analiza prema Prema De Chernatonyju, McDonaldu i Wallaceu (2011), koji
definiraju da brend pruza razliCite koristi, koje se zbog jednostavnosti mogu klasificirati
kao zadovoljavanje racionalnih i emocionalnih potreba kupaca. To postizu putem
svojih funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti. Stoga su emocionalne i funkcionalne
vrijednosti uzete u istrazivanje kao sastavni dio analize, koristec¢i radnu uputu poslova
concierge u poduzecu Mon Perin. Ovaj istrazivacki proces ima za cilj dublje
razumijevanje percepcije potencijalnih i postojecih korisnika concierge usluga unutar
konteksta poslovanja poduzeca. Prvi korak u istrazivanju ukljuCuje emocionalne
reakcije, kao Sto su sreca, zadovoljstvo, uzbudenje ili zabrinutost, identificirane su i

analizirane kako bi se istrazila emocionalna dimenzija percepcije concierge usluga.

Osim toga, provedena je analiza funkcionalnih vrijednosti kako bi se identificirali kljuCni
funkcionalni aspekti concierge usluga, ukljuujuci kvalitetu, u€inkovitost, pouzdanost i
praktiCnost. Rezultati su pazljivo obradeni i statisticki analizirani kako bi se osigurala

pouzdanost i valjanost dobivenih podataka.

Takoder, usporedeni su rezultati analize emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti kako
bi se dobio potpuni pregled percepcije korisnika o uslugama conciergea. Ova
komparativna analiza omogucila je bolje razumijevanje meduodnosa izmedu
emocionalnih i funkcionalnih aspekata i njihov utjecaj na ukupnu percepciju korisnika i

zadovoljstvo uslugama concierge u Mon Perinu.

Konac¢no, zakljuCci izvedeni iz ove analize imaju znacajne implikacije za dizajn i
optimizaciju radnih uputa za poslove concierga u tvrtki Mon Perin. Ovi zaklju¢ci daju
smjernice za unapredenje usluge i bolje zadovoljenje oCekivanja i potreba korisnika

concierge usluga u konkretnom poslovnom kontekstu.
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Brojne funkcionalne vrijednosti su bile utvrdene istrazivanjem, kao $to je usteda
vremena kroz brzu i preciznu komunikaciju, te sigurnost putem efikasnog protoka
informacija. Osim toga, znacajnu ulogu su imale emocionalne komponente, ukljuCujuci
osjeCaj bezbriznosti, zadovoljstva, postovanja te izuzetnog dozivljaja. Analiza je
detaljno proucila svaki od ovih aspekata, naglasavajuci kako svaki pojedini pridonosi

ukupnom dozivljaju i stvaranju trajnih veza s brendom.

Ovim pristupom duboko se definira srz concierge usluga luksuznog brenda, otkrivajuci
kompleksnu mrezu funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti koje obogacuju iskustvo
gostiju. Ovaj sveobuhvatan pristup analizi je omogucio precizno sagledavanje nacina
na koje concierge usluge doprinose stvaranju prepoznatljive i visoko cijenjene

vrijednosti unutar luksuzne ponude brenda.

5.1. POSTUPAK ANALIZE

U postupku analize, vodeni smo radnom uputom koju je definirao Mon Perin, u kojoj
su sluzbeno odredeni koraci kroz koje se prolazi u okviru concierge usluga. Ti koraci

su sljedeci:

Kontaktiranje gosta prije dolaska: Osoblje concierge-a osobno poziva gosta
kako bi pruzilo sve potrebne informacije o lokaciji i koracima koje trebaju
poduzeti pri dolasku na destinaciju.

— Check in i check-out gostiju: Concierge tim samostalno obavlja proces prijave i
odjave gostiju, bez potrebe za njihovom prisutnoSc¢u na recepciji.

— Praéenje gostiju do smjestajne jedinice: Nakon dolaska, concierge Kkoristi
elektri€no vozilo kako bi osobno pratio gosta do njihove smjestajne jedinice.

— Upoznavanje gostiju sa smjesStajnom jedinicom: Osoblje concierge-a pruza
detaljne informacije o smjestajnoj jedinici, olakSavajuéi gostima snalazenje i
uzivanje u njoj.

— Upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice: Concierge tim
dijeli sve relevantne informacije o aktivnostima, uslugama i sadrzajima unutar
kampa i okolice.

— RjeSavanje reklamacija gostiju: slu€aju reklamacija, concierge tim osobno

prenosi te zahtjeve odredenim odjelima.
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— Briga o gostima za vrijeme boravka: Concierge tim prati sve zahtjeve gostiju
tijekom boravka, ukljuCujuéi dnevno cCiS¢enje, organizaciju izleta i rezervaciju
stolova u restoranima.

— Komunikacija i suradnja sa ostalim odjelima: Concierge tim djeluje kao

posrednik izmedu gosta i svih ostalih odjela unutar Mon Perin-a.

5.2. PROVEDBA ANALIZE

Analiza je provedena putem temeljitog prouc¢avanja svih koraka concierge usluga koje
luksuzni brend Mon Perin nudi gostima koji za svoj boravak odabiru odsjedanje u
luksuznim vilama unutar kampa. Svaki segment interakcije izmedu concierge-a i gosta
detaljno je analiziran kako bi funkcionalne i emocionalne vrijednosti koje se pruzaju
gostima bile identificirane. Kroz sistemati€an pristup, kljuéne Koristi i prednosti koje
ovaj aspekt luksuznog brenda donosi gostima tijekom njihovog boravka su

identificirane.

U nastavku je prikazana detaljna analiza klju¢nih koraka concierge usluga luksuznog
brenda Mon Perin. Ova analiza istrazuje kako svaki korak doprinosi stvaranju

funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti za goste tijekom njihovog boravka u kampu.

Tablica 1. Analiza koraka concierge usluga: doprinoseci vrijednosti luksuznog brenda

Mon Perin

Zadaci concierge  Dodatni opis Funkcionalne Emocionalne
vrijednosti vrijednosti (benefiti)
(benefiti)

Kontaktiranje Poziv gostu kako bi -Usteda -Bezbriznost

gosta prije ga se obavijestilo o vremena -Postovanje

dolaska lokaciji i daljnjim -Sigurnost -Zadovoljstvo

koracima prilikom -Dozivijaj

dolaska na odrediste.
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Check inicheck-

out gostiju

Praéenje gostiju
do smjestajne
jedinice

Upoznavanje
gostiju sa
smjestajnom
jedinicom

Upoznavanje
gostiju sa
dodatnim
sadrzajima
kampai okolice

Rjesavanje
reklamacija
gostiju

Briga o gostima
za vrijeme
boravka ( Daily
cleaning,
organizacija
izleta,

rezerviranje stola

u restoranimai
sl)
Komunikacija i
suradnja sa
ostalim odjelima

Vrsi concierge sam
Neovisno o recepciji
kampa i bez
prisutnosti gostiju.

Concierge elekticnim
vozilom prati gosta do
njihovog smjestaja.

Dijeljenje svih bitnih
informacija za
SsnalaZenje u
smjestajnoj jedinici.

Dijeljenje informacija
0 svim bitnim
aktivnostima,
uslugama i
pogodnostima koje se
pruzaju unutar
kampa.

PrenoSenje
reklamacija osobno
prema odredenim
odjelima od strane
gosta i obrnuto.
Pracenje i izvrSavanje
svih zahtjeva od
strane gosta za
odredenim uslugama
i Zeljama tijekom
boravka.

Posrednik izmedu
gosta i svih odjela
unutar poduzeca.

-Usteda
vremena

-Usteda
vremena

-Usteda
vremena

-UsSteda
vremena

-Sigurnost
-Usteda
vremena

-Sigurnost

-Sigurnost
-Usteda
vremena

-Bezbriznost
-Zadovoljstvo

-Bezbriznost
-Zadovoljstvo
-Dozivljaj

-Zadovoljstvo
-Dozivljaj

-Zadovoljstvo
-Dozivljaj
-Bezbriznost

-Bezbriznost
-Povjerenje

-Bezbriznost
-Povjerenje
-Dozivljaj

-Zadovoljstvo
-Povjerenje
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Kontaktiranje gosta prije dolaska

Funkcionalne vrijednosti:

e Usteda vremena: upucuje na sposobnost gosta da uz informacije koje su mu
dane prije njegovog dolaska brzo i u€inkovito reagira na odabir rute ili potrebne
dokumentacije prilikom svog dolaska. Takoder, komunikacija putem jedne
osobe pomaze u ubrzavanju odlu€ivanja i dono$enju odluka, jer se informacije
prenose direktno i jasno.

e Sigurnost: efikasnom komunikacijom gosta isklju¢ivo s concierg-om rezultira
brzim i jednostavnim protokom informacija. Ovakva komunikacija smanjuje rizik

od zabune i nesporazuma, kao i vrijeme potrebno za uskladivanje i koordinaciju.
Emocionalne vrijednosti:

e Bezbriznost: kontaktiranje gosta prije dolaska moze pomoci u povecanju
sigurnosti i osiguravanju da ¢e sve biti spremno za njihov dolazak.

e Postovanje: kontaktiranje gosta prije dolaska pokazuje da hotel brine o njihovim
potrebama i Zeljama, Sto moze osnaziti osjeCaj postovanja i zadovoljstva kod
gosta.

e Zadovoljstvo: kontaktiranje gosta prije dolaska moze stvoriti osobnu povezanost
s gostom, Sto povecava njihovo zadovoljstvo i lojalnost prema brendu.

e DozZivljaj: kontaktiranje gosta prije dolaska stvara osjeéaj primanja dodatne
vrijednost Cime stvara boravak gosta kao izvanredno iskustvo.

Check in i check-out gostiju
Funkcionalne vrijednosti:

e UsSteda vremena: omogucuje gostima da ne moraju sami obavljati aktivnosti oko
check-in i check-out ¢ime mogu ustedjeti vrijeme pri samom dolasku ili odlasku

iz kampa
Emocionalne vrijednosti:

e Bezbriznost: check-in i check-out u njihovo ime moze osigurati udobnost gosta

i i pruza osjecaj bezbriznosti.
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e Zadovoljstvo: check-in i check-out u njihovo ime moze povecava zadovoljstvo

gostiju i stvara pozitivha sjecanja na njihovo iskustvo u kampu.

Pracenje gostiju do smjestajne jedinice
Funkcionalne vrijednosti:

e UsSteda vremena: pracenje gostiju do njihove smjestajne jedinice moze ubrzava

proces smjestaja i snalaZenja u prostoru kampa.
Emocionalne vrijednosti:

e Bezbriznost: pracenje gostiju do njihove smjestajne jedinice povecava njihov
osjecaj sigurnosti, osiguravajuci da ¢e se sigurno i bez problema dospjeti do
svog smjestaja.

e Zadovoljstvo: pracenje gostiju do njihove smjestajne jedinice povecava
zadovoljstvo gostiju i stvara pozitivha sjecanja na njihovo iskustvo u kampu.

e DozZivljaj: pracenje gostiju do njihove smjestajne jedinice stvara dojam da se

gosti doista cijene i da im se posveduje paznja.

Upoznavanje gostiju sa smjestajnom jedinicom
Funkcionalne vrijednosti:

e UsSteda vremena: upoznavanje gostiju sa smjestajnom jedinicom ubrzava

proces snalazenja gosta u smjestajnoj jedinici.
Emocionalne vrijednosti:

e Zadovoljstvo: upoznavanje gostiju sa smjesStajnom jedinicom povecéava
zadovoljstvo gostiju i stvara pozitivha sje¢anja na njihovo iskustvo u kampu

e Dozivljaj: ako su gosti dobili detaljne informacije o smjestajnoj jedinici prije
dolaska, njihova ocekivanja ¢e vjerojatno biti ispunjena, Cime se postize

povecéanje dozivljaja i relaksacija gosta.

29



Upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice

Funkcionalne vrijednosti:

e UsSteda vremena: upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice

ubrzava proces trazenja informacija i ubrzava pronalazak zeljenih sadrzaja.
Emocionalne vrijednosti:

e Zadovoljstvo: upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice
povecCava zadovoljstvo gostiju i stvara pozitivha sjec¢anja na njihovo iskustvo u
kampu.

e Dozivljaj: upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice
omogucuje gostu stvaranje uspomena na njihov boravak u kampu ¢ime stvaraju
pozitivhu percepciju o svom iskustvu

e Bezbriznost: upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice
smanjuje stres gosta prema traZenju aktivnosti u koje se Zeli ukljuciti Cime se

osjecaju opustenije tijekom svog boravka.

Rjesavanje reklamacija gostiju
Funkcionalne vrijednosti:

e Sigurnost: efikasnom komunikacijom gosta isklju¢ivo s concierg-om rezultira
brzim i jednostavnim protokom informacija. Ovakva komunikacija smanjuje rizik
od zabune i nesporazuma, kao i vrijeme potrebno za uskladivanje i koordinaciju.
Takoder, komunikacija s jednom osobom pomaze u ubrzavanju odluCivanja i
donoSenju odluka, jer se informacije prenose direktno i jasno.

e USteda vremena: smanjuje broj potrebnih interakcija i samim time vrijeme

rieSavanja problema gostiju.
Emocionalne vrijednosti:

e Bezbriznost: brzo i efikasno rjeSavanje problema s kupcima pomaze u
povecéanju njihovog zadovoljstva i smanjenju frustracije.

e Povjerenje: kvalitetno rjeSavanje reklamacije pomaze u jacanju emocionalne
veze izmedu klijenta i poduzeca, sto moze dovesti do povecane vjernosti i

percipirane vrijednosti brenda.
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Briga o gostima za vrijeme boravka
Funkcionalne vrijednosti:

e Sigurnost: efikasnom komunikacijom gosta iskljuCivo s concierg-om rezultira
brzim i jednostavnim protokom informacija. Ovakva komunikacija smanjuje rizik
od zabune i nesporazuma, kao i vrijeme potrebno za uskladivanje i koordinaciju.
Takoder, komunikacija s jednom osobom pomaZzZe u ubrzavanju odlucivanja i

donoSenju odluka, jer se informacije prenose direktno i jasno.
Emocionalne vrijednosti:

e Bezbriznost: brza i efikasna komunikacija s gostima oko njihovih zahtjeva ili
potreba omogucuje gostu opusteni boravak.

e Povjerenje: briga o gostima za vrijeme boravka pomaZe gostu da razvije
povjerenje u pruzatelja usluge i percipiranu kvalitetu kampa.

e Dozivljaj: briga o gostima tijjekom boravka pruza emocionalno iskustvo
zadovoljstva gosta kroz individualni pristup pruzanja usluge, personalizirane

komunikacije, prilagodene opcije i sadrzaje.

Komunikacija i suradnja sa ostalim odjelima
Funkcionalne vrijednosti:

e Sigurnost: efikasnom komunikacijom gosta iskljuivo s concierg-om rezultira
brzim i jednostavnim protokom informacija. Ovakva komunikacija smanjuje rizik
od zabune i nesporazuma, kao i vrijeme potrebno za uskladivanje i koordinaciju.
Takoder, komunikacija s jednom osobom pomaze u ubrzavanju odluCivanja i
donoSenju odluka, jer se informacije prenose direktno i jasno.

e UsSteda vremena: smanjuje broj potrebnih interakcija i samim time povecava

slobodno vrijeme gostiju.
Emocionalne vrijednosti:

e Zadovoljstvo: komunikacija i suradnja concierge-a sa ostalim odjelima u ime
gosta povecava zadovoljstvo gostiju i stvara pozitivna sje€anja na njihovo

iskustvo u hotelu.

31



e Povjerenje: komunikacija i suradnja concierge-a sa ostalim odjelima u ime gosta
pomaze u jaCanju emocionalne veze izmedu klijenta i poduzeca, sto moze

dovesti do povecane vjernosti i percipirane vrijednosti brenda.
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5.3. STATISTICKA ANALIZA

U suvremenom drustvu, gdje brzina i udobnost igraju kljuénu ulogu u ugostiteljstvu i
turizmu, concierge usluge postaju sve vaznije. Njihova sposobnost zadovoljavanja
funkcionalnih potreba klijenata, putem usluga kao $to su rezervacije, organizacija
putovanja i rjeSavanje svakodnevnih logisti¢kih izazova, predstavlja temeljni element
njihovog poslovanja. No, u ovom kontekstu, emocionalna vrijednost takoder igra
znacajnu ulogu. S obzirom na to da se korisnici sve ¢eSce oslanjaju na concierge kako
bi unaprijedili kvalitetu svojih iskustava, razumijevanje odnosa izmedu funkcionalnih i
emocionalnih vrijednosti postaje klju¢no. U ovom prikazu statistiCcke analize, istrazit
¢emo kako se ovi aspekti prozimaju u svakodnevnom radu concierge usluga i kako
utjeCu na ukupno iskustvo njihovih korisnika. Prvi i drugi grafikon grafikon vizualno i
numeriCki prikazuju odnos izmedu tih vrijednosti za osam kljuénih koraka koje
concierge obavljaju, pruzajuci dublje razumijevanje vaznosti emocionalne komponente

u kontekstu pruzanja concierge usluga.

Graf 1. Vizualni prikaz odnosa funkcionalnih (Grupa 1) i emocionalnih (Grupa 2)

vrijednosti.
Grupa 2
Postovanje Povjerenje Grupa 1
Bezbriznost Zadovoljstvo
Usteda vremena Sigurnost
Dozivljaj
Izvor: Autor
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Graf 2. Numericki prikaz odnosa funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti.

Funcionalne vrijednosti
1

Emocionalne vrijednosti
21

Izvor: Autor

Analizom odnosa izmedu funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti u kontekstu osam
kljuCnih koraka koje izvrSava Concierge, uklju€ujuci check-in i check-out gostiju,
praéenje gostiju do smjestajne jedinice, upoznavanje gostiju sa smjestajnom
jedinicom, upoznavanje gostiju sa dodatnim sadrzajima kampa i okolice, rjeSavanje
reklamacija gostiju, briga o gostima za vrijeme boravka, komunikacija i suradnja s
ostalim odjelima, evidentira se znacajno prevladavanje emocionalnih vrijednosti nad

funkcionalnim vrijednostima.

Funkcionalne vrijednosti, koje se ogledaju u ustedi vremena i osjeCaju sigurnosti,
prepoznaju se kao znacajne, ali istovremeno je oCito da emocionalne vrijednosti,
uklju€ujuc¢i zadovoljstvo, dozivljaj, poStovanje, bezbriznost i povjerenje, daleko
nadmasuju njihovu vaznost u oblikovanju ukupnog korisni¢kog iskustva. Emocionalni
aspekti pridonose dubljoj emotivnoj povezanosti klijenata s concierge uslugama te

stvaraju percepciju vise razine vrijednosti za korisnike.

Posebno je zna¢ajno uociti da emocionalne vrijednosti, kao $to su dozivljaj, povjerenje
i bezbriznost, mogu imati dugoro¢ne ucinke na lojalnost klijenata i njihovu sklonost za
ponovno KkoriStenje concierge usluga. Naglasak na emocionalnim vrijednostima
upucuje na potrebu za osim prakticnog pruzanja usluga, fokusiranje na stvaranje
emocionalno obogacenog iskustva za klijente kako bi se postigao dugoro€ni uspjeh i

odrzala visoka razina korisni¢kog zadovoljstva.
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Na grafu broj tri, detaljno je analizirana brojnost pojave funkcionalnih vrijednosti, u
konkretnom slu€aju, ustede vremena i osjecaja sigurnosti, u osam klju¢nih koraka koje
izvrSava concierge. Uvid u brojnost tih vrijednosti pruza vazan uvid u relevantnost
funkcionalnih aspekata u kontekstu concierge usluga te omogucuje razumijevanje

prioriteta u ispunjavanju potreba korisnika.

Graf 3. Prikaz funkcionalnih vrijednosti.

Funcionalne vrijednosti

Usteda vremena Sigurnost

Izvor: Autor

Prema rezultatima analize, primjecuje se da se usteda vremena pojavljuje ¢ak sedam
puta u ispitivanim koracima, dok se osjecaj sigurnosti javlja Cetiri puta. Ovi podaci
ukazuju na znaCajnu prisutnost funkcionalne vrijednosti uStede vremena u
svakodnevnom radu concierge, impliciraju¢i da concierge usluge znatno doprinose
racionalizaciji vremenskih aspekata klijenata. S druge strane, manji broj pojava
osjecCaja sigurnosti sugerira da, iako vazan, aspekt sigurnosti nije dominantan u
iskustvu korisnika usluga. S obzirom na ove brojke, concierge usluge mogu se smatrati
relevantnim i korisnim resursom za klijente koji cijene efikasnost i optimizaciju svojeg

vremena.
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Razumijevanje ove dinamike pomaze nam bolje sagledati ulogu emocionalnih
aspekata u korisnickom iskustvu te identificirati dominantne vrijednosti koje oblikuju

interakciju concierge-a s klijentima.

Prema rezultatima analize, u grafu broj Cetiri uoCavamo razliCitu frekvenciju
pojavljivanja razli€itih emocionalnih vrijednosti u ispitivanim koracima. Zadovoljstvo i
bezbriznost pojavljuju se podjednako Cesto, svaki put u Sest koraka, nagovjestavajuéi
da su ove emocionalne vrijednosti izuzetno relevantne u radu concierge usluga.
Takoder, dozivljaj se pojavljuje pet puta, dok se povjerenje pojavljuje tri puta, ukazujuci
na njihovu znacajnu prisutnost, iako neSto manju u odnosu na zadovoljstvo i
bezbriznost. Nasuprot tome, postovanje se pojavljuje samo jednom u ispitivanim

koracima.

Graf 4. Prikaz emocionalnih vrijednosti.

Emocionalne vrijednosti
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Izvor: Autor

Iz ovih rezultata mozemo zakljuciti da su zadovoljstvo i bezbriZznost klju¢ni emocionalni
elementi u iskustvu klijenata concierge usluga, sugerirajuci da korisnici cijene udobnost
i sreCu koju pruza suradnja s concierge-om. Osim toga, doZivljaj i povjerenje takoder su

znacajni, iako nesto manje zastupljeni, dok postovanje €ini manji dio emocionalne
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komponente. Ovi nalazi pruzaju vazne smjernice za poboljSanje kvalitete concierge
usluga i bolje uskladivanje s oCekivanjima klijenata, posebno naglasavajuci vaznost
fokusa na zadovoljstvo i bezbriznost kako bi se ostvarila dublja emotivha veza s

korisnicima.

U grafu broj pet analizirao se odnos izmedu funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti u
okviru osam klju¢nih koraka koje concierge obavlja kako bi zadovoljio potrebe svojih
klijenata. Svaki od tih koraka ima svoj specifican utjecaj na ukupno iskustvo korisnika
usluge, a razumijevanje ovog odnosa moze pomoci u prilagodbi usluga kako bi se bolje

odgovaralo potrebama klijenata.

Graf 5. Prikaz omjera funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti za svaki od koraka

concierge usluge.

Funkcionalne vrijednosti
= Emocionalne vrijednosti

Korak 1

Korak 2

Korak 3

Korak 4

Korak 5

Korak 6

Korak 7

Korak 8

o
()
A
o

lzvor: Autor

Analiziraju¢i graf, primjecujemo varijabilnost u odnosu izmedu funkcionalnih i
emocionalnih vrijednosti u razli€itim koracima. U prvom koraku, na primjer, evidentiran
je odnos od dvije funkcionalne vrijednosti prema Cetiri emocionalne vrijednosti. Ovo
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sugerira da se prilikom prijave i odjave gostiju pridaje viSe paZnje emocionalnim

aspektima, sto moze ukljuCuje dozivljaj i zadovoljstvo klijenata.

S druge strane, drugi korak ima omjer od jedne funkcionalne vrijednosti prema dvije
emocionalne vrijednosti, naglasavajuci vaznost emocionalnih elemenata u procesu
pracenja gostiju do njihove smjestajne jedinice. Nakon Sto su klijenti smjesteni, treci
korak pokazuje omjer od jedne funkcionalne prema tri emocionalne vrijednosti, §to
ukazuje na znaCaj emocionalnog aspekta u procesu upoznavanja gostiju sa

smjestajnom jedinicom.

U kontekstu analize odnosa izmedu emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti u okviru
osam kljuénih koraka koje Concierge usluge pruzaju, posebno se izdvajaju 6. i 8. korak,
buduci da se njihov omjer emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti podudara i iznosi
dva emocionalna i dva funkcionalna elementa. Ova jednakost u omjeru izmedu
emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti sugerira posebne karakteristike ovih dvaju

koraka i njihov potencijalni utjecaj na ukupno korisnicko iskustvo.

Sesti korak, koji ukljuéuje brigu o gostima za vrijeme njihova boravka, i osmi korak, koji
se odnosi na komunikaciju i suradnju sa ostalim odjelima, oba imaju jednak omjer
emocionalnih i funkcionalnih vrijednosti. Ovo znaci da su u ovim koracima oba aspekta
- kako funkcionalni, u vidu ucinkovitosti i prakti¢nosti, tako i emocionalni, u smislu
osjecCaja povezanosti i povjerenja - jednako zastupljeni.

Ova ravnoteza moze pozitivno utjecati na oba koraka. U Sestom koraku, gdje se brine
0 gostima tijekom njihova boravka, jednak naglasak na emocionalnim i funkcionalnim
vrijednostima mozZze rezultirati visokim stupnjem zadovoljstva i osjec¢aja sigurnosti kod
klijenata. Osjecaj paznje i podrSke mozZe dodatno ojacati njihovu lojalnost prema

Concierge uslugama.

Ovaj varijabilni odnos izmedu funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti u razli¢itim
koracima sugerira da concierge usluge imaju fleksibilnost prilagodbe ovisno o situaciji
i potrebama klijenata. Ovo istrazivanje takoder podvlagi vaznost razmatranja
emocionalnih aspekata u svakom od koraka kako bi se osiguralo da korisni¢ko iskustvo

bude optimalno.

U zakljuku, ova analiza pokazuje da je harmoni¢an odnos izmedu funkcionalnih i
emocionalnih vrijednosti klju€an za pruzanje izvrsnih concierge usluga. Prilagodljivost
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u akcentiranju tih vrijednosti u razlicitim koracima omogucuje concierge-ima da bolje
odgovore na specificne potrebe klijenata i stvore dublje i zadovoljavaju¢e emocionalne
veze. To potvrduje vaznost kontinuiranog istrazivanja i optimizacije concierge usluga

kako bi se osiguralo najbolje moguce iskustvo za klijente.
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5.4. REZULTATI ANALIZE | RASPRAVA

Analiza klju€nih koraka concierge usluga luksuznog brenda Mon Perin pruza dubok
uvid u funkcionalne i emocionalne vrijednosti koje se pruzaju gostima tijekom njihovog
boravka u kampu. Svaki korak, od kontakta s gostom prije dolaska do komunikacije sa
ostalim odjelima, igra znac¢ajnu ulogu u obogacivanju iskustva gosta i stvaranju trajnih

veza s brendom.

Ovaj istrazivacki proces oslanjao se na temeljito prou€avanje razlicitih faza interakcije
izmedu concierge-a i gostiju tijekom njihova boravka. Svaki segment interakcije
pazljivo je rastavljen kako bi se identificirale klju¢ne prednosti koje donose gostima.
Analiza je bila usmjerena na jasno razumijevanje kako razliCiti aspekti pridonose

ukupnom dozivljaju gosta.

Istrazivanjem su utvrdene brojne funkcionalne vrijednosti, poput ustede vremena kroz
brzu i preciznu komunikaciju, te sigurnosti putem efikasnog protoka informacija. Osim
toga, emocionalne komponente igrale su znacajnu ulogu, ukljuCujuéi osjecaj
bezbriznosti, zadovoljstva, posStovanja te izuzetnog dozivljaja. Analiza je detaljno
proucCavala svaki od ovih aspekata, istiCuc¢i kako svaki pojedini doprinosi ukupnom
dozivljaju i stvaranju trajnih veza s brendom. Ova analiza je pruZzila dublji uvid u
dinamiku ovih vrijednosti u kontekstu pruzanja concierge usluga i njihovog utjecaja na

ukupno korisni¢ko iskustvo.

U ovoj analizi primjecuje se da emocionalne vrijednosti ¢esto nadmasuju funkcionalne
vrijednosti poput ustede vremena i osje€aja sigurnosti, $to ukazuje na vaznost fokusa
na emocionalnu povezanost s klijentima. Osim toga, rezultati sugeriraju da concierge
usluge imaju fleksibilnost prilagodbe u skladu s konkretnim potrebama korisnika u
razli€itim fazama pruZanja usluga. Emocionalne vrijednosti poput zadovoljstva,
dozivljaja i povjerenja igraju kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije luksuza kod
korisnika. Kada concierge usluga uspije pruziti emocionalne vrijednosti koje
nadmasuju ocekivanja klijenata, stvara se dublja veza s brendom i jaCa se percepcija
luksuza. To postavlja temelje za uspjeSno pozicioniranje Mon Perin kao luksuznog

brenda u industriji concierge usluga.

Unato€ ovim pozitivnim aspektima, identificirane su i konstruktivne kritike koje bi mogle

unaprijediti Concierge usluge i ukupno iskustvo gostiju. Dosljednost komunikacije,

40



personalizacija iskustva i sustavno pracenje rijeSavanja reklamacija samo su neki od
aspekata koji bi se mogli dodatno razvijati kako bi se postigla jo$ veca vrijednost za
goste Mon Perina. Ovaj zaklju€ak proizlazi iz temeljite analize provedene u ovom
istrazivanju i potvrduje da postoji prostor za pobolj$anja unutar Concierge usluga. Na
temelju tih saznanja, Mon Perin ima priliku usmijeriti svoje napore na podrucja koja
zahtijevaju dodatnu paznju kako bi se pruZila izvanredna iskustva i ispunile potrebe i

oCekivanja svojih cijenjenih gostiju.
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6. ZAKLJUCAK

U svijetu luksuzne ugostiteljske industrije, uloga concierge-a pokazuje se kao klju¢na
komponenta u stvaranju izuzetnog iskustva za goste i dodavanju vrijednosti luksuznim
ugostiteljskim brendovima. Concierge nije samo osoba koja pruza informacije i
organizira usluge, veC postaje katalizator koji povezuje goste s nevjerojatnim
iskustvima i personaliziranim uslugama, Cime se stvara duboka emocionalna veza

izmedu gosta i brenda.

Jedna od glavnih uloga concierge-a je prevazilazenje o€ekivanja gostiju. Kroz pazljivo
osmisljene usluge i neprestano prilagodavanje prema individualnim preferencijama,
concierge stvara jedinstvena iskustva koja ostavljaju snazan dojam na goste.
Personalizirane preporuke, rezervacije ekskluzivnin doZivljaja te rjeSavanje
neocekivanih zahtjeva samo su neki od nacina na koje concierge pridonosi podizanju

ugleda i atraktivnosti luksuznog ugostiteljskog brenda.

Takoder, concierge igra kljuénu ulogu u izgradnji povjerenja izmedu gosta i brenda.
Njihova stru€nost, profesionalnost i predanost stvaranju iznimnog iskustva pomazu
gostima da se osjecaju cijenjeno i posebno. Kroz pruzanje visokokvalitetnih usluga,
concierge ne samo da poti¢e ponovne posjete, vec i pozitivno utjeCe na preporuke koje
gosti daju drugima. Uloga concierge-a se proteze i prema promicanju lokalne kulture,
umjetnosti i gastronomije. Kroz svoje poznavanje destinacije i lokalne zajednice,
concierge moze gostima preporuciti autenti¢na iskustva koja ¢e im omoguciti da dublje
urone u lokalnu atmosferu. Ovo pomaze brendu da se izdvoji kao vise od samo mjesta

za boravak, veé i kao vrata koja vode prema autenti¢nom i bogatom iskustvu odredista.

S obzirom na rastu¢u vaznost personalizacije i individualnih iskustava u ugostiteljstvu,
concierge postaje klju¢ni partner u ostvarivanju tog cilja. Kroz kontinuirani dijalog s
gostima, pracenje njihovih preferencija te brza prilagodba, concierge stvara iskustvo
koje je potpuno prilagodeno svakom gostu. Ova razina paznje prema detaljima ne
samo da stvara zadovoljstvo kod gostiju, ve¢ i jaCa povezanost s brendom, Cime se

povecava vjernost i dugoro¢na vrijednost.

Tehnolo$ki napretci takoder mijenjaju nacdin na koji concierge obavlja svoju ulogu.

Integracija pametnih sustava, mobilnih aplikacija i umjetne inteligencije omogucava
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concierge-ima da budu dostupni 24/7 te da brze i u€inkovitije odgovaraju na zahtjeve
gostiju. Ova tehnoloSka podrSka ne zamjenjuje ljudski dodir, ve¢ ga nadopunjuje i

omogucava concierge-ima da se usmjere na slozenije i kreativnije aspekte svoje uloge.

Drustveni mediji takoder igraju vaznu ulogu u promociji uloge concierge-a i brenda.
Pozitivne recenzije i iskustva gostiju koji su uzivali u njihovim uslugama mogu biti
snazan marketinski alat koji privlaCi nove goste i povecava prepoznatljivost brenda na

trziStu luksuznih ugostiteljskih usluga.

Uloga concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteliske brendove je
nezamjenjiva. Njihova sposobnost da pruze personalizirane usluge, prevazidu
oCekivanja gostiju i izgrade povjerenje klju¢ni su ¢imbenici koji doprinose diferencijaciji

brenda na trziStu te stvaranju dugotrajnih i vrijednih veza s gostima.
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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje ulogu concierge-a u stvaranju vrijednosti za luksuzne ugostiteljske
brendove, fokusirajuci se na ugostiteljsko poduzec¢e Mon Perin d.d. Analiza zapo inje
definiranjem pojma i znaCenja brenda te istrazivanjem kako se vrijednost brenda
stvara. Nakon toga, naglasak se stavlja na luksuzno ugostiteljstvo i njegovu ulogu u
kontekstu luksuznih brendova. UsredotoCujuci se na uslugu concierge-a, rad istrazuje
evoluciju ove usluge, ulogu concierge-a u hotelima te koncept modernog concierge-a.
Posebna paznja posvecuje se iskustvu korisnika kao kljucnom faktoru u stvaranju
vrijednosti kroz concierge uslugu. Nadalje, rad analizira ugostiteljsko poduze¢e Mon
Perin d.d. i provodi postupak analize stvaranja vrijednosti njihovog luksuznog brenda.
Ovaj postupak uklju€uje provedbu istrazivanja i detaljnu raspravu o rezultatima analize.
Kroz ovaj rad, istrazuje se kako concierge usluga igra vitalnu ulogu u stvaranju
vrijednosti za luksuzne ugostiteljske brendove poput Mon Perin d.d. Analizom se
pruzaju uvidi u proces stvaranja vrijednosti, pobolj$anje iskustva korisnika i odrzavanje

prestiza luksuznog brenda na trziStu ugostiteljstva.

Klju€ne rijeCi: concierge, luksuzni brendovi, vrijednost brenda, iskustvo korisnika, Mon
Perin d.d.
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SUMMARY

This paper explores the role of the concierge in creating value for luxury hospitality
brands, with a focus on the hospitality company Mon Perin d.d. The analysis begins by
defining the concept and meaning of a brand and investigating how brand value is
created. Subsequently, the emphasis is placed on luxury hospitality and its role in the
context of luxury brands. Focusing on the concierge service, the paper explores the
evolution of this service, the role of concierges in hotels, and the concept of a modern
concierge. Special attention is given to the user experience as a key factor in creating
value through the concierge service. Furthermore, the paper analyzes the hospitality
company Mon Perin d.d. and conducts a process of analyzing the value creation of
their luxury brand. This process includes conducting research and a detailed
discussion of the analysis results. Through this paper, it is explored how the concierge
service plays a vital role in creating value for luxury hospitality brands like Mon Perin
d.d. The analysis provides insights into the value creation process, improving the user
experience, and maintaining the prestige of a luxury brand in the hospitality market.

Keywords: concierge, luxury brands, brand value, user experience, Mon Perin d.d.
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