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UvOD

Brendiranje kao specificna grana marketinga i pojam brenda opcenito, prvi put se
spominje u marketinskoj literaturi prije vise od sedamdeset godina. Danas je stvoreni brend
odlucujué¢i pojam u marketingu te najve¢i adut prilikom prodaje jer garantira odredenu
kvalitetu proizvoda ili usluge. Osigurava visoko pozicioniranje na trziStu nekog proizvoda ili
usluge te mu jaca konkurentnost. lako je relativno novi pojam na trziStu i u samom
marketingu, istrazivanja pokazuju kako promoviranje brenda u hotelijerstvu omoguéuje
iznimno visoku zaradu i profitabilnost.

Izrada i1 izgled brenda tj. marke, koji oznacuje odredenu kompaniju, doprinosi
njezinom lakSem prepoznavanju na trziStu, od strane korisnika. Bitno je kod stvaranja nekog
brenda, $to to¢no stoji iza prepoznatljive marke te koje standarde kvalitete primjenjuje.
Prednost kod brendirane ponude je, ta Sto je sam proizvod prepoznatljiv, te radi garancije
kako ¢e kupac dobiti zeljenu kvalitetu, odnosno da ¢e ispuniti njegove zelje i ocekivanja.

Hotelijeri su vrlo brzo prepoznali znacaj brendiranog hotela, prepoznatljivosti marke i
imena u mnoStvu konkurencije koja pruza slicne ili ¢ak iste usluge. Implementacijom ove
vrste marketinga istaknuli su se iz mnostva te su osigurali visoku zaradu 1 potraznju za svojom
ponudom. Brendiranje se provodi uglavnom u hotelima s personaliziranim uslugama visoke
kvalitete i specijaliziranim osobljem za svaki segment unutar hotela, dakle, proizvodi i usluge
su na visokom nivou. Omogucuje potencijalnim turistima da lakSe odlucivanje o izboru
mjesta boravka u odredenoj destinaciji.

Izgradnja hotela, u nekom turistickom mjestu, koji je dio brendiranog lanca, daje
veliki utjecaj 1 znacaj za konkurentnost same turisticke destinacije. Iz ove se Cinjenice moze
zakljuciti kako stvaranje brenda pozitivno utjece na Siru sliku svoje okoline te je blagodat za
destinaciju, domicilno stanovnistvo 1 posjetitelje, a ne samo iskljuivo za osobni uspjeh
kompanije. Lojalnost brenda tj. marke, stvara zadovoljne i odane korisnike koji ¢e uvijek
birati istu marku hotela u bilo kojoj destinaciji. Brend se zapravo promatra kao dodana
vrijednost proizvodu pa tako 1 u hotelijerstvu oznacuje dodanu vrijednost hotelu. Jedan od
njegovih najvecih uspjeha je taj Sto automatski utjece na psiholosku percepciju korisnika u

njihovom ocjenjivanju i procjeni proizvoda te samim time i u njihovoj odluci za kupnjom.



1.1. Predmet i problem zavrs$nog rada

Turizam je grana koja raste i biljezi rast prometa iz godine u godinu, te se
konkurencija turistickih proizvoda, usluga ali i destinacija sve viSe mnozi. U toj gomili
ponuda izrazito se bitno istaknuti i posti¢i prepoznatljivost na trziStu, biti specifican i
drugaciji od svoje konkurencije. Brend je jedan, mozda 1 najmo¢niji indikator uspjeSnosti u
tom segmentu, a hotelijerstvo izvrsno koristi njegove prednosti, kako globalno tako i lokalno.

Do brenda se dolazi mukotrpnim i ustrajnim radom u svakom podru¢ju u hotelu,
konstantnim ulaganjem i sa zadovoljavanjem svih potreba gostiju za vrijeme njihovog
odmora. Znaci, predmet zavrSnog rada, jest brendiranje u hotelijerstvu. Imaju¢i na umu da je
hotelijerstvo djelatnost koja pruza usluge nocenja i usluge hrane i pica te druge usluge koje
mogu biti dodatna vrijednost za gosta koji boravi u hotelu, brend doprinosi povjerenje za
goste i daje bezuvjetno obecanje u ispunjenju svih sadasnjih ali i buduéih potreba svojih
gostiju.

Osim na trenutne goste, orijentiranost je i na sve potencijalne goste koji bi mogli
postati korisnici, za §to je bitna dobra marketin§ka komunikacija i osobna prodaja. To su dvije
vrlo bitne stavke za brendiranje hotela. Za razliku od hotelske propagande koja je usmjerena
na veliki broj ljudi, osobna prodaja se bazira na tocno odredenog potencijalnog gosta kojemu
se pridaje osobita pozornost kako bi uspjesno i kvalitetno prodali hotelski proizvod i uslugu.

Problem rada je prepoznavanje brenda kao vrijednosti zbog koje su gosti spremni

1zdvojiti viSe sredstava u odnosu na ne brendirane hotele.

1.2. Cilj zavrS$nog rada

Cilj zavrSnog rada je prezentiranje teorijskih saznanja o brendu, dokazivanje
vrijednosti brenda na trziStu, prezentirati njegovu dominantnost i znafenje na turistickom
trzistu. Prikazati prakti¢ne primijenjenosti brendiranja na konkretnom hrvatskom hotelskom
lancu Valamar, te istaknuti koje konkurentske prednosti na hrvatskom trziStu im je pridonijelo

brendiranje proizvoda i usluga.



1.3. Izvori podataka i metodologija rada

Rad se temelji na primarnim i sekundarnim podacima.

Primarni podaci ukljuéuju empirijsko istrazivanje koje je provedeno kako bi dosli do saznanja
0 ponasanju turista pri odabiru smjestajnih kapaciteta, utvrditi stavove 1 motive turista o
brendiranim proizvodima te o osobnom KkoriStenju istih te o njihovom misljenju 0
standardiziranju usluge.

Tijekom istrazivanja ove teme, kao sekundarni podaci, uvelike su pomogli internetski
izvori, kao §to su razne web stranice vezane uz turizam, hotelijerstvo i ugostiteljstvo, zatim
stranice vezane uz marketing, promoviranje i prodaju. Sluzbene statisticke informacije su
pomogle pri dokazivanju tvrdnji i dobivanju potrebnih podataka.

Mnogi izvori iz knjiga stru¢ne literature upotpunile su rad percepcijama o brendiranju
raznih autora, te doprinijele temeljitosti obradivanja zadane teme.

Pri izradi zavr$nog rada, autor se koristio sljede¢im metodama istrazivanja:
Metodom deskripcije, metodom kompilacije, delfi metodom, induktivnom metodom,

deduktivnom metodom, metodama analize i sinteze te povijesnom metodom.

1.4. Struktura i sadrZaj zavr$nog rada

Zavrsni rad je pisan kroz Sest razli¢itih tocaka koje su medusobno povezane. Svaka od
njih se bavi odredenim segmentima koji su bitni da dobijemo u konacnici potpunu sliku o
vaznosti samom pojmu brendiranja u hotelijerstvu.

U prvoj tocki se predstavlja tema kao uvod o onome S§to slijedi, te se objasnjava
metodologija rada, cilj i svrha razradivanja teme, tako da bi Citatelj Sto jednostavnije mogao
shvatiti percepciju i misao autora.

Druga tocka opSirno objasnjava pojam brenda i brendiranja te opisuje njegov
doprinos u turizmu i hotelijerstvu. U poglavlju brendiranja hotela proizlazi podnaslov o
hotelskim lancima i franSizama koje su dokaz o uspjehu brendiranih proizvoda i Sirenja
brenda na globalnoj razini.

Utjecaj brenda kod pozicioniranja na trziSte je tre¢a toCka koja prikazuje stanje na
trziStu 1 vrijednost brenda kao veliki adut pri isticanju iz mnoStva. Spominje se konkurentnost
brenda i njegovo znacenje kod pozicioniranja u ekonomskom, ekoloskom i socijalnom smislu.

Kako se svaki brend prepoznaje po njegovoj marki i njezinom izgledu. U trecoj to¢ki se jasno
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vidi njezina uloga pri pozicioniranju hotela na trziste, odnosno ulogu isticanja iz mnostva koja
je €ini prepoznatljivom.

U cetvrtoj tocki je opisan utjecaj globalizacije na izgradivanju brenda u hotelijerstvul.
Naime, globalizacija je napravila veliku revoluciju u svijetu u razli¢itim segmentima, pa tako 1
medu hotelima. Potaknula je potrebu za hotelskim lancima i standardiziranju proizvoda $to jos
viSe potie na brendiranje. Globalizacija se medu gradanima najvise prosirila i bila sve vise
prihva¢ena putem raznih medija i tehnologije, pomocu digitalnog marketinga. On je opisan
kao snazan alat kojim hotelski brend moze do¢i do svakoga i inicirati potraznju te potaknuti
na dolazak veceg broja gostiju.

Primjer hotelskog brenda — Valamar je peta tocka zavr$nog rada. On je posluzio kao
primjer hrvatske brendirane hotelske kompanije koja je rasprostranjena po obali Jadranskog
mora. Njime predstavljamo povijest i strategiju stvaranja brendirane kompanije koja je
stvorena ve¢ u samim pocecima da bude brend. Opisano je njegovih pet brendova koji je
svaki od njih prilagoden svojoj odredenoj skupini potrosaca. U daljnjem radu, kao primjer
Valamarovog hotela, izabran je hotel VValamar Collection Marea Suites 5* iz Valamarovog
brenda Valamar Collection. Ovdje su saZeti svi njegovi sadrzaji i usluge.

Sesta tocka je zakljutak do kojeg je autor doSao istraZivajuéi i obradivajuéi tocke

zavrS$nog rada. Iznosi se sazetak saznanja o brendiranju u hotelijerstvu.



2. BRENDIRANJE — RAZVOJ I ZNACAJ

Samo oznacavanje nekog proizvoda odredenom markom postoji stolje¢ima. Razlog
tome je lakSe snalazenje potrosata pri kupnji, odnosno sama identifikacija proizvoda.
Oznacavala je prepoznatljivost, namjenu, podrijetlo proizvoda te je jamcila odredenu
kvalitetu. Prvotna zadaca marke bila je puko oznacavanje imovine i podrijetla te se moze reci
da je prvenstveno imala namjeru stititi potroSace. Kasnije je cilj marke, uza zastitu potrosaca,
postao i zastita proizvoda¢a odnosno vlasnika marke.!

Rije¢ “brand” potjece od rijeci “brandr” §to znaci gorjeti, a znacila je Zigosanje stoke u
svrthu dokazivanja vlasnistva.?2 U povijesnim izvorima brojni primjeri dokazuju da su u
anticko doba proizvodac¢i oznaavali svoje proizvode nekom prepoznatljivom oznakom;
markom, npr. ciglu, amfore 1 ostalo posude, kamene blokove, oruzje i dr. Proizvodi su se
oznacavali jo§ od ranog ljudskog doba, osobito kada je nastupila trgovina izvan mjesta, zemlje
ili na raznim sajmovima, upravo radi prepoznavanja i podrijetla da bi kupci mogli razaznati
od kuda potjece proizvod te na taj nacin i procijeniti kvalitetu. Ta oznaka je bila vrlo slikovita
te bi mogli zakljuciti ove osnovne informacije o proizvodu ljudi na svim jezicima pa ¢ak i oni
koji su bili nepismeni.

Brendiranje u danasnjem vremenu nosi poveznicu sa samim pocecima, kao §to je
oznacCavanje proizvoda prepoznatljivom markom iza koje stoji steCena reputacija. Medutim,
ovo znacenje je izrazito evoluiralo te je brendiranje postalo upravljanje niza znacajki, procesa
1 strategija rada koji ¢ine jedan brend. On je sofisticirana tvorevina marketinskih stru¢njaka
¢iji je produkt visoka konkurentnost na trziStu. Rad na brendu, odnosno trgovackoj marki
nikad ne prestaje ve¢ se s vremenom samo umnaza. Zahvaljujuci tome, glas o proizvodu se
rasprostranjuje na globalnoj razini, traZen je, te pocinje konkurirati na svjetskoj razini.
Specifi¢nost brenda je zadobiveno pouzdanje korisnika da ¢e proizvod biti jednake kvalitete
neovisno o njegovoj lokaciji prodaje ili proizvodnje. Strategija i plan upravljanja brendiranim
hotelskim lancima su uvijek isti, bez obzira na lokaciju.®

Dakle, uzimajuéi u obzir prijasnji i sadaSnji znacaj brenda u svijetu, vidi se kako je
brend koji je kao grana marketinga narastao toliko da moZe stajati i sam za sebe jer se
implementirao u sve sfere ljudskog djelovanja pa i u samog ¢ovjeka. Brend mogu biti razne

trgovine 1 trgovacki lanci, usluzne djelatnosti, kompanije, hoteli, destinacije, ljudi, odredeni

! Vranesevi¢ T., prof. dr. sc., Upravljanje markama, Brand Management
2 Vranesevi¢ T., prof. dr. sc., Upravljanje markama, Brand Management, str. 10
3 profitroom.com, Five reasons to choose independet brands



proizvodi, ljeciliSta i zdravstvene ustanove, obrazovne institucije i dr. Brend stvara snazni i
trajni identitet proizvoda ili usluge, sazima osobnost poduzeca i poti¢e osjecaje povjerenja,
korisnosti, dobrobiti i sigurnosti.*

Jedan od najvece i najbrze rastucih trendova u svijetu, zadnjih godina je turizam.
Ljudi sve viSe putovanja prihvacéaju kao nacin Zivota, neovisno o njihovoj dobi. Poduzetnici
su odavno prepoznali kolika je isplativost ulaganja u turisticke djelatnosti, destinacije i u
turisticki smjestaj koji se odvojio posebno kao hotelijerstvo. Hoteli pruzaju usluge smjestaja;
nocenja, hrane i pica te raznih dodatnih sadrzaja, ovisno od hotela. Brendiranje je u ovoj grani
uvelo velike promjene i podiglo ljestvicu izrazito visoko te je doprinijelo nizu promjena na
globalnoj razini. Suvremene globalne promjene u sferi turisticke potraznje rezultirale su
disperzijom i diversifikacijom turisticke ponude. Jedna od prepoznatih metoda diferenciranja

destinacije od konkurencije je kreiranje prepoznatljivog turisti¢kog brenda.®

2.1. Znacaj brenda u turizmu

Turizam 1 njegove usluge se odvijaju u receptivnim i emitivnim podruc¢jima te se
specifikacijom podrucja odreduje koje ¢e biti pozicioniranje na trziStu te kojim se uslugama u
turizmu moze najviSe profitirati s obzirom na trZiSte. Turisticku destinaciju mogu ¢initi
prirodni 1 kulturni resursi, dogadanja i manifestacije, povijesna dogadanja i spomenici, razne
znamenitosti, pogodna klima, tradicija naroda, gastronomska obiljeZja i sl.

Osobit znafaj za odvijanje turizma u nekoj zemlji je visoka opca sigurnost na
podru¢ju. Sirok raspon organizacija koje utje¢u na sigurnost turizma, vazan je ¢imbenik za
razvoj sigurnosti opéenito i sigurnosti u turizmu.’

Nesumnjiva je uloga prometa u razvoju masovnog turizma §to potvrduju i pojedini
razvojni pragovi turizma koji se podudaraju s razvojnim pragovima pojedinih prometnih
sredstava — zeljeznice, osobnog automobila, zrakoplova.

Stvaranje brenda u turizmu igra veliku ulogu za uspje$no odvijanje turizma i njegovu
valorizaciju, posebno brendiranje destinacije, otvaranje brendiranih hotela u destinaciji,
poznatih ugostiteljskih objekata ili dogadaja. Brend sam po sebi privlaci ljude i oni se osjecaju

sigurnije ako u novoj destinaciji vide poznate stvari i proizvode. Unaprjeduje turizam i

4 plaviured.hr; uskladenost poslovne i brend strategije

5 Gei¢ S. prof.dr.sc., Corluka G. mag.oec., Gei¢ J. mr.sc., Juznojadranski
multiregionalni turisticki klaster kao vrhunski svjetski brend

® matkailu.luc.fi, Tourism Safety and Security



osuvremenjuje nacionalni identitet. Sve je viSe popularnih turistickih destinacija te je vrlo
bitno istaknuti se necim prepoznatljivim i jedinstvenim u ponudi na trziStu, odnosno, potrebno
je stvoriti brend koji ¢e sam naglasiti destinaciju iz mnostva drugih ponuda. Buduéi da
turisticka odrediSta postaju sve vise zamjenjiva radi vece konkurencije na svjetskim
turistickim trziStima, destinacijska se osobnost smatra prilikom za izgradnju brenda
destinacije i izradu jedinstvenog identiteta za turisti¢ko mjesto’.

Osim §to su u nekim destinacijama njihovi identiteti stvoreni s tom namjerom, mnoge
destinacije imaju svoje prirodne ili povijesne resurse koje Cine njegov identitet ali nisu
izbrendirane, nitko ne upravlja njima, ve¢ se turizam odvija sam po sebi radi atraktivnog
mjesta.

Niposto nezanemariv je utjecaj trenda na zivot u danasnjem vremenu. Mnogima trend
diktira nacin Zivota, a putovanja, osobito u brendirane destinacije te koriStenje samog brenda,
¢ine u ljudskom zivotu efekt uzdizanja na druStvenoj ljestvici. Ljudi teZe da istaknu sami sebe
iz mnostva, da budu prepoznati i zamijeceni pa se koriste brendiranim starima i putuju u
brendirane destinacije da time promoviraju sebe. Ova ¢injenica dokazuje koliko brend ima
utjecaj na drustvenoj, pa 1 psiholoskoj domeni ¢ovjeka, a tako 1 na turizam jer je i on, takoder
tu na usluzi i zadovoljstvu ljudi.

Mnoga odredista kao Sto je Pariz, Azurna obala, London, Dubai, Cancun, Maldivi 1 sl.
su brendiranjem svoje destinacije osigurali stalni rast dolazaka turista usprkos konkurenciji i

razli¢itim utjecajima koji ponekad mogu negativno djelovati na odvijanje turizma.

2.2. Znacaj brenda u hotelijerstvu

Stvaranje brendiranog proizvoda u hotelu je doprinijelo mnogim promjenama i
revoluciji cijelog sustava u hotelskom svijetu, na globalnoj razini. Stvaranje uspjeSnog brenda
pocinje sa temeljnim stvaranjem identiteta proizvoda. Kao dio brenda hotela, identitet znaci
ono $to taj brend predstavlja 1 $to ga ¢ini jedinstvenim, znacajke po kojima se razlikuje od
drugih i obecanje iza kojeg stoji. Time se u izgradnji brenda odreduje njegova svrha, njegovo

znadenje i pravac kojim se krece.® Dakle, dobivanje uspjesnog brenda u hotelijerstvu je

" www.jurnals.sagepub.com, Destination Personality: An Application of Brand

Personality to Tourism Destinations
8 www.zvonimirpavlek.hr, str. 69; ldentitet — prvi korak u stvaranju brenda
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iznimno kompleksan proces jer se sastoji od upravljanjem niza razli¢itih segmenata, a opet su
svi medusobno povezani i nadopunjuju jedan drugoga.

Svaki segment hotela je zasebna cjelina koju ¢ine manja postrojenja, kao npr.
recepcija, domacinstvo, odjel hrane i pi¢a, odjel marketinga, racunovodstvo, wellness 1 dr.
(ovisno o ponudi i vrsti hotela). Svaki od ovih segmenata ima svoju vaznu ulogu u stvaranju
brenda, a osim samog nutarnjeg i vanjskog izgleda hotela i njegove ponude, od klju¢nih stvari
je osoblje. Narocito su u centru pozornosti zaposlenici koji su u prvom dodiru s gostima.
Dojam koji ostavljaju u neposrednim odnosima i komunikaciji od izuzetne je vaznosti jer ¢e
gosti Cesto na temelju “halo efekta” steci trajan dojam o kvaliteti agencije, hotela, turisticke
destinacije ili cijele regije.®

Danas, kada hotelijerstvo tezi izvrsnoscu razvio se individualan pristup svakom gostu
za vrijeme boravka u hotelu, Sto gosti 1 o€ekuju, osobito u luksuznim smjesStajima. Ovakav
pristup i1 razmiSljanje u menadzZerstvu hotela je neizostavan, osobito pri stvaranju ili
odrzavanju konkurentnog brenda u svijetu ugostiteljskih i smjestajnih objekata.

Koliko je brend rezultirao uspjehom, govori najbolje zadovoljstvo gostiju i njihov
povratak. Zadovoljstvo gosta je ogledalo uspjeha. Pritom treba naglasiti kako je zadovoljstvo
stanje koje treba biti normalna reakcija, a oduSevljenje gosta stanje kojem se tezi.

Za dobivanje brendiranog hotela je potrebno puno truda i rada, no jednom kada se
dobije taj status, znaci da hotel visoko kotira te je vrlo konkurentan. Garantira veliki priljev
novca te prepoznatljivost i istaknutost na trzistu; u mnostvu drugih hotela koji nude isti tip
usluge. Brending je vaZan dio kompanije, jer brendiranje moze kompaniji omoguciti izgradnju

reputacije te prosirenje proizvoda i usluga.”

2.2.1. Doprinos brenda kod hotelskih lanaca i franSiza

Hotelski lanci su sustav povezanih hotela s prepoznatljivim imenom i visokim
standardom iza kojeg stoji poznati brend. Jedan hotelski lanac se definira kao skup hotela koji
su medusobno povezani istim standardima te ih povezuje istovrsnost kojom su prepoznatljivi
na trziStu. Njihov brend kojim se isti€u iz gomile je oznacen prepoznatljivom markom iza

koje stoji cijeli lanac 1 garantira ostvarenje obecanog.

% Bareza S. dpl.oec., Kalini¢ M. mr.sc., Tomasevié A. dr.sc., Briga o gostu, Briga o
gostu prema radnim mjestima, 13. str.
10 www.ukessays.com; Branding in Hospitality and Tourism industry
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Karakteristike hotelskih lanaca jesu brend, poznat globalno, specifi¢cnost ponude, postavljeni
standardi i kvaliteta usluge.!!

Brend je hotelu doprinijeo da bude prepoznatljiv i da ima toliko potraznje za njim da
se gradi cijeli lanac koji Cesto Siri svoja podruc¢ja ¢ak i na viSe kontinenata. On svojim
imenom garantira gostima, takoder i potencijalnim gostima, uslugu i kvalitetu jednaku u
svakom hotelu neovisno o njegovoj lokaciji. Lojalnost je klju¢na u ovakvim situacijama.

FranSiza se pojavljuje kada kompanija licencira svoje trgovacko ime, svoj brend i svoj
naCin rada odredenoj osobi ili grupi koji se slaze da ¢e poslovati u skladu s uvjetima
ugovora.'? Zahvaljujuéi brendiranoj kompaniji, druge kompanije Zele istaknuti svoj hotel te se
mogu odluciti na fransizni ugovor kojim brendirani hotel iznajmljuje svoje ime i brend ali pod
uvjetima da drugi hotel prihvati nacin rada i pruzanja usluga, odnosno da se posluje u skladu
sa standardima koji taj brend oznacava.

Fran§izu moZemo promatrati kao priliku za iznajmljivanje ili unajmljivanje
izgradenog brenda. Korisnik franSize tada u vlastitom poslovanju koristi brend, iskustvo,
znanja i metode razvijene od strane davatelja fransize'®. Na taj na¢in, se davatelj fransize jo$
kvalitetnije promovira i jaca svoj brend — iznajmljujuéi ga, a primatelj franSize,
implementacijom brendiranog imena i njegovih standarda, u startu dobiva jaku reklamu za
svoj hotel.

FranSizne naknade uobicajeno ukljucuju jednokratnu naknadu za uvodenje franSize
(Initial Fee), stalne naknade (Continuing Fees) koje se placaju periodi¢no prema ugovoru i
ostale dodatne naknade (Miscellaneous Fees), stalne naknade naplacuju se mjesecno i
ukljucuju:*

e Naknada koriStenje brenda (eng. royality fee) - naknada za operativno koriStenje
imena, znaka, logotipa 1 franSiznih usluga;

e Naknada za marketinski doprinos ili oglasavanje (eng. marketing contribution fee or
advertising) - je naknada za zajednicki marketing, oglasavanje i trening ¢lanica brenda;

e Naknada za rezervaciju (eng. reservation fee) - je naknada za zajednicke troSkove

rezervacijskog sustava i ureda

1 inkedin.com, Hotelske fransize

12 ikipedia.org, Fransiza

13 franchising.hr; Sto je fransiza?

14 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Aktualni trendovi
brendiranja hotela prema franSiznim ugovorima i naknadama
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e Program za vjerne goste (eng. frequent traveler program) - su troskovi za nagradivanje
i poticanje vjernosti svim zajedni¢kim gostima brenda;
e Ostale razne naknade (eng. other miscellaneous fees)

Trendovi brendiranja hotela, prema istrazivanjima i zbirnoj analizi naknada za
fransize u hotelijerstvu u 2000 godini, pokazuju slijedeca kretanja:1®
e stalni rast broja davatelja fransize u franSiznim grupacijama, u kojem ve¢ sudjeluju 83

franSizne grupacije hotela. Trend stalnog rasta davatelja fransiza pokazuje porast od 11.4%
prema 1998.

e Best Western je tvrtka odnosno udruzenje koje vodi s najnizom franSiznom naknadom od
2.1% od ukupnog prihoda smjestaja. Radi se o specifi¢noj referalnoj fransiznoj organizaciji
koja je orijentirana samo na pokri¢e troSkova i sluzi kao indikator marginalne dobiti koju
ostvaruju druge franSizne tvrtke.

e kretanje franSiznih naknada, od prihoda smjestaja, krece se od 5.3% do 10.4% u economy,
2.1% do 10.5% u mid-rate i od 6.8% do 11.3% u first class kategoriji smjestaja.

e najskuplja fransizna naknada je kod brenda Marriott, 11.3%, koji jedini kombinira postotak
prihoda od smjestaja i hrane i pica.

e Svakako najbrzi trend rasta u brendu ima segment Frequent traveler program kojim se sve
jace Cuva vjernost gostiju hotelskom brendu, Porast u odnosu na pocetnu 1991. iznosi
643%.

e Dugorocna strategija brendiranja poti¢e 1 dalje snaznije brendiranje, koje ¢e pocivati na
dugorocnoj stabilnosti franSiznih organizacija i brendova kao najvaZnijem elementu o
kojem treba voditi racuna. To znaci da za hotel moZe biti poguban izbor franSize koja ne
moze stalno odrzavati svoj brend imidz 1 identitet, jer moze dovesti do viSegodiSnjeg
gubitka za hotel.

Iz ovog poglavlja moze se vidjeti kako izgradivanje brenda u hotelijerstvu nije samo
dobar marketing ve¢ moze biti puno viSe od toga. Osim konkurentnu prednost i financijsku
profitabilnost, moze se nadogradivati, razvijati, rasti i postavljati standarde. Nezanemariv je
izniman profit koji dolazi preko franSiznih ugovora, a sve zahvaljuju¢i brendu i svemu §to on
obuhvaca. Brend, ne samo da je dodana vrijednost proizvodu, nego on kada se implementira

na ispravan nacin, ¢ini samu bit tog istog proizvoda. On postaje njegov identitet.

15 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Aktualni trendovi
brendiranja hotela prema franSiznim ugovorima i naknadama
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To je vrijednost koju trziste itekako prepoznaje, te se odmah hotel svrstava u nisu
koja je ispred mnoge konkurencije. Prilikom pozicioniranja hotela na trziste, brend olaksava
unaprjedenje statusa, a time sigurno i rastu interesi gostiju za taj hotel.

U nastavku rada ¢e se temeljito prikazati koju ulogu brend ima u pozicioniranju na trziste
opcenito, njegovu ekonomsku, ekoloSku i socijalnu ulogu, ulogu marke brenda te znacaj

marketinga.
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3. ULOGA BRENDA KOD POZICIONIRANJA NA TRZISTE

Brend je alat koji je vrlo vazno definirati rano kako bi se on mogao prilagodavati
trendovima i sazrijevati.'® Dakle, kada se govori o pozicioniranju na trZiste odredenog brenda,
tada se trazi da hotel jasno prezentira svoju namjenu i pokaze kojoj je ciljanoj skupini
potro$aca namijenijen.

Uspjesna implementacija brenda pridonosi usStedama ulaganju u marketing i prodaju
sa svrhom lakSeg rasta i razvoja te je kljucna stavka pri postizanju poslovnih ciljeva. Kreiranje
1 implementacija brenda zahtjeva analizu vanjskog okruZenja kao 1 unutar tvrtke te
povezivanje potreba ciljane publike s karakteristikama koje definiraju tvrtku kako bi se
stvorilo drugadije i relevantno pozicioniranje i poveznicu s ciljanom publikom.’
Menadzment hotela treba napraviti proizvod s kojim ¢e se naglasiti razlicitost od ostalih
konkurenata, na nacin da potroSaci sami uoce razliku i percipiraju hotel drugacije tj. da
potroSacu predstavlja neku vrijednost kojom ¢e ga staviti na prvo mjesto kada se razmislja o
kupovini.

Kod implementacije brenda na trziSte valja temeljito istraziti i prouciti trziSte
sukladno s onim s$to hotel nudi. Takoder, prije istrazivanja potencijalnih kupaca, potrebno je
to¢no odrediti ulogu brendiranog hotela koju bi imao u psihickoj i socijalnoj domeni gostiju, a
jednako tako i u ekonomskoj i ekoloskoj domeni drustva. Posto turizam ima multiplikativnu
funkciju na okruzenje, potrebno je razraditi svaku od njih koja se ti¢e hotelijerstva, te s kojom
je hotelijerstvo u doticaju.

Hoteli se mogu pozicionirati i u usporedbi s drugom vrstom smjestaja. Tako se,
primjerice, mogu pozicionirati u usporedbi s kampovima, a turisti su pozicionirali male hotele
koji nude nocenje 1 dorucak (Bed and Breakfast, skr. B&B) kao “domacu” alternativu svim
drugim oblicima smjestaja.'® Klasi¢ni hoteli koji imaju ponudu restorana, barova, dvoranu za
vjezbanje 1 wellness 1 sl. suoceni su s konkurencijom iz niSe hotela s apartmanima i
produzenim boravkom. Kada dva ili viSe hotela iz iste niSe teze istoj poziciji, potrebna je
njihova diferencijacija, poput cjenovne i sl. Svaki hotel treba izgraditi jedinstvenu skupinu
konkurentskih prednosti koje ¢e privuci zadovoljavajuéu skupinu unutar trziSnog segmenta.

Takvo se subpozicioniranje &esto naziva marketing nise.!® Kada Zele unaprijediti svoj

18 plaviured.hr; Uskladenost poslovne i brend strategije
17 plaviured.hr; Uskladenost poslovne i brend strategije
18 Kotler, Ph. i dr., op. cit., str. 281.
19 Kotler, Ph. i dr., op. cit., str. 281.

15



proizvod, hoteli trebaju pazljivo odabrati konkurentske prednosti, jer ako se pogresno odabere
moze dovesti do nezeljenih posljedica.

U pozicioniranju hotela na turisticko trziSte nezanemarivu ulogu ima lokacija i sam
izgled, dizajn, i arhitektura hotela. Gosti u hotel dolaze ponajvise radi lokacije ali je sve vise
onih gostiju koji dolaze zbog samog hotela i boravka u njemu. Suvremeni gosti podrzavaju
arhitektonski sklad hotela s njegovim okruzenjem, ekoloski su osvijeSteni te se sve vise
odlucuju za hotele koji primjenjuju ekoloski nacin poslovanja. Tako da je pri pozicioniranju
na trziste bitno voditi racuna o radu na ekoloski nacin, §to bi pokazalo profitabilnost na duge

staze.

3.1. Stvaranje hotelskog brenda na trziStu

Hotelsko trziste je veliko i nepregledno u svome broju i destinacijama. Djeluje Sirom
svijeta 1 nudi smjesStaje za svaciji ukus i1 potrebu. Turisti imaju opcija u rezerviranju smjestaja
napretek, pa je vrlo vazno istaknuti hotel iz mnos$tva, odnosno brendirati ga. Poslovni trendovi
brendiranih hotela pokazuju istovremeno, na svjetskoj i europskoj razini, 1 ve¢u kvantitetu 1
veéu kvalitetu poslovnog uspjeha u odnosu na ne brendirane hotele.?® Brendiranjem se
eliminira veliki broj hotela kao konkurencija, te se svrstava u odredenu skupinu koja ima
svoju ciljanu publiku, a svaka od njih se opet razlikuje kulturno i teritorijalno. S obzirom na te
razlike, prema svakom je trzi$tu pojedinacno potrebno prilagoditi komunikacijsku strategiju 1
ciljeve.?

Da bi doslo do uspjeSnog pozicioniranja na trzZiStu, potrebna je detaljna analiza trZiSta
ali 1 samog hotela kako bi se to¢no znalo s ¢im se raspolaZze i1 koje su prednosti. Zatim,
potrebno je profilirati svoje goste i orijentirati se na njihove potrebe, pa prema tome
modelirati svoju ponudu. Dakle, generalna i striktha komunikacijska strategija u marketingu
ne postoji, jer se svakom trziStu okrec¢e individualno i prilagodeno svakoj naciji posebno.
Nacin komunikacije varira od trzista do trziSta — procjena je da ista strategija nece biti jednako
efikasna 1 posti¢i jednake rezultate u Sjedinjenim Americkim DrZavama 1 u Njemackoj radi

razlike u koristenju komunikacijskih obrazaca i nag¢inu razmisljanja razli¢itih kultura.??

20 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Hotelsko brand

21 Katié¢ V., 2017., Zagreb, Uloga odnosa s javno$éu u luksuznim hotelima na primjeru
Adriatic Luxury Hotels

22 |hid.
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Struktura gostiju uvelike naginje na stranu bogatih i razvijenih zemalja zapadne
Europe i svijeta. Sjedinjene Americke Drzave, Velika Britanija, Irska, Njemacka, Francuska i
Japan trzi§ta su s najve¢im udjelom gostiju.”® Prema tome se i komunikacija hotela
prilagodava.

Hotelski brend ne oznaCuje samo jedna stavka, ve¢ predstavlja splet elemenata
medusobno uskladenih i ovisnih jedan o drugome. Bitni sastavni elementi hotelskog brenda,
pored imena i imidza brenda su: proizvod brenda, standardi brenda, infrastruktura prodaje i
marketinga, vjerni gosti kao kupci brenda, veli¢ina i1 globalna distribucija brenda na trzistu,
veéa sigurnost ulaganja i razvoja brenda.?*

Promatraju¢i ove cinjenice se moze zakljuciti da brendiranje hotela u danasnjem
hotelskom, iznimno konkurentnom svijetu, je od velike, Cak i presudne vazZnosti za
medunarodni i1 globalni uspjeh. Brend donosi prepoznatljivost i istaknutost na trzistu $to 1 jest
cilj svakoj kompaniji. Treba biti jasno definirani proizvod za odredenu skupinu gostiju, te
uzimajué¢i u obzir njihove potrebe, oblikovati svoju ponudu. Brendirani hotel zahtjeva
konstantno ulaganje, odrzavanje i usavrSavanje, pracenje trendova te odrzavati korak s
vremenom. Kako hotel ne ¢ine samo infrastruktura, stvari i izgled, ve¢ najveci dio ide na
zaposlenike 1 uslugu; bitno je pridati pozornost kod zapoSljavanja na izabiranje kompetentnih
ljudi za odredena radna mjesta, educirati ih i ulagati u njih. Dakle, jednako je bitan unutarnji
marketing koliko i vanjski. Brend trazi potpunu paznju no donosi i veliku dobit. Presudan je
za uspjeh 1 probitak kompanije na trziStu. Tvrtke koje posjeduju brendove lideri su u
usvajanju etickih normi poslovanja u cijelom svijetu ¢ime se utjecaj i drustvena vrijednost

brenda protezu znatno izvan okvira tvrtki koje ih posjeduju.?®

3.1.1. Ekonomska uloga u pozicioniranju brendiranog hotela na trziste

Ekonomija u cijelom svijetu, na svakom podrucju nosi baznu ulogu. Presudna je u
politici, gospodarstvu, medu obrtnicima i poduzetnicima, turizmu pa tako i u hotelijerstvu.
Bez novca i nov€anog protoka je neostvarivo mnogo toga.

Uspjesno hotelijerstvo konstantno trazi obnavljanje, temeljito odrzavanje cijelog
sustava u hotelu te ne uskracuje i ne dozvoljava Stednju na svojim gostima, upravo suprotno.

Jednostavnije se moze reci kako su postavljeni standardi, u hotelu, klju¢ uspjeha. Standardima

23 Ibid.
24 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Hotelski brand
25 poslovni.hr, Brend koji sadrZi jaku drustvenu vrijednost uspijeva na trzistu
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brenda izgraduje se ime i1 poslovna izvrsnost, ali 1 razliita osobna jedinstvenost hotelskog
brenda i razina kvalitete.?®

Kako bi hotel bio profitabilan, osim ulaganja, potrebno je ispravno upravljanje

marketingom, osobito kada govorimo o uspjesno brendiranom hotelu. Prvi korak je to¢no
odrediti prednosti ponude, istaknuti atribute i1 prikazati hotel jedinstvenim u mnoStvu
konkurencije. Nakon $to se proizvod prezentira i zadobije paznju potraznje, dolazi na red
cijena tj. ekonomska uloga u pozicioniranju na trziste. Kod plasiranja u javnost bilo koje
ponude, potrebno je stratesko promisljanje, zatim i djelovanje.
Pomno odredivanje cijena nikada nije bilo jednostavno i puno faktora se uzima u obzir. Veca
ponuda od potraznje za hotelskim ponudama vodi ka snizavanju cijena i obratno.?’ Cijena
treba biti uskladena s vrijedno$¢u proizvoda. U teoriji o cijenama se istiCu kao osnovni
elementi: potraznja, troSkovi i konkurencija. Potraznja odreduje najviSu razinu cijena,
varijabilni troSkovi odreduju najniZu cijenu, a konkurencija i polozaj proizvoda na trziStu su
kljuéni elementi koji utjecu na stvaranje razliitih cijena za isti proizvod.?

Na poseban nacin se upravljanje cijena izvodi u brendiranim hotelima. Potraznja za
njima je obi¢no veca od nebrendiranih ili nezavisnih hotela, svi standardi su vec¢i pa su tako i
cijene viSe nego kod drugih hotela. Minimalna cijena nije puno manja od prosjeka cijene, dok
maksimalna cijena moze biti i tri puta veéa od prosjecne cijene. Posto je za brendiranim
hotelima potraznja i popunjenost zamjetno veca, rijetko cijene idu ispod prosjeka. Upravljanje
cijenama u hotelijerskom svijetu je vrlo kompleksno te postizanje trajne ekonomic¢nosti na
trzistu u nekim slucajevima bude i rizi¢no, jer posao u mnogim hotelima ovisi o sezonama,
kao i sve druge djelatnosti vezane za turizam. Radi ove ¢injenice je poznato da odredivanje
cijena nije fiksnog ve¢ fleksibilnog tipa.

Dakle, u sezonskom vrhuncu je najvisa cijena, dok, u predsezoni i posezoni moze biti
dosta niza cijena za identicnu uslugu i proizvod. Nadalje, metodom korigiranja cijena
mozemo utjecati na dolaske 1 interes gostiju, ovisno o popunjenosti i stanju hotela.

Kako brendirani hoteli imaju znacajnu prednost pred nebrendiranim hotelima, pa
samim time potraZznja za njima je iznad konkurencije, cijena im nije toliko fleksibilna i ne

ovise samo o sezonskom nacinu poslovanja.

26 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Hotelski brand
2T Cetina M., 2017., Politika cijena u hotelijerskim poduzeéima
28 |hi

Ibid.
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Tablica 1: Prikaz usporedbe raspona cijena brendiranih hotela po noéenju?®

Sale Price per Room of Brands by Hotel Type

Standard Minimum Maximum
Hotel Brand Mean (%) Deviation ($) (%) (%)
Luxury
Four Seasons 350,115 254,686 119,863 736,842
Ritz-Carlton 303,480 107,788 171,667 479,167
Fairmont 394,366 194,026 223,555 605,327
InterContinental 241,262 58,310 195,008 306,763
Upper upscale
Doubletree® 74,955 47,915 23,959 209,524
Embassy Suites 108,812 53,287 21,635 195,604
Hilton 106,489 61,816 15,464 270,305
Hyatt® 130,373 88,622 14,308 397,770
Marriott 109,915 53,722 21,878 259,117
Renaissance 119,710 63,640 46,844 246,377
Sheraton® 78,761 31,886 19,898 133,663
Westin® 150,320 72,820 44,347 278,302
Upscale
Adam’s Mark 70,070 28,982 20,000 125,828
AmeriSuites 80,680 20,669 43,164 127,848
Courtyard by Marriott® 94,890 32,527 26,991 202,469
Crowne Plaza® 62,365 33,069 20,633 125,859
Four Points 75,352 43,940 27,800 215,054
Hawthorn Suites® 60,805 28,780 27,132 95,000
Hilton Garden Inn® 92,890 63,588 21,948 301,418
Homewood Suites® 102,122 21,583 68,421 143,836
Radisson® 60,728 32,533 17,742 146,893
Residence Inn® 108,885 34,647 31,746 207,395
SpringHill Suites 85,343 25,574 49,533 134,328
Staybridge Suites 76,901 13,827 62,264 89,744
Summerfield Suites® 103,333 39,273 89,112 131072
Wyndham 89,617 45,435 22,527 206,000
Midscale with food and beverage (F&B)
Best Western 53,126 38,547 12,544 186,668
Clarion 50,585 26,961 17,754 99,176
Holiday Inn 46,875 33,259 8,974 204,545
Howard Johnson® 25,975 15,078 714 50,909
Quality Inn 32,594 11,232 17,308 50,769
Ramada® 28,670 13,969 9,000 66,905
Red Lion 57,074 9,062 46,610 62,305

Izvor: The Role of Brand Affiliation in Hotel Market VValue; Preuzeto sa stranice:

www.personal.psu.edu, 30.08.2018.

3.1.2. Ekoloska uloga u pozicioniranju brendiranog hotela na trziste

Danasnja osvljestenost o ekoloSkom znacaju i opcenito globalnom stanju eko sustava
rapidno ide uzlaznom putanjom. Sve je vise ljudi koji Zive po ekoloskim pravilima te takoder
zele odsjedati u hotelima koji imaju razvijen koncept rada sukladno istim odredbama.

Broj ovih turista ¢e se s vremenom samo umnazati, nikako opadati, Sto je pokazatelj
hotelijerima da segment ekoloskog nacina poslovanja i razmisljanja ne zanemaruju. Ono im
moze donijeti puno Kkoristi pri pozicioniranju na trziSte i isticanje nad konkurencijom.

Ekoloski nacin rada te eko oznake i certifikati, odnosno promidzba dodatno uc¢vrscuje brend.

29 Cornell University, John W. ONell and QU XIAO, The Role of Brand Affiliation in
Hotel Market Value
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Eko oznacavanje ima svrhu informiranja turista o utjecaju proizvoda i usluga hotela
na okoli$ u kojem borave. Na taj nacin, i oni koji nisu ekoloski osvijesteni, imaju osjecaj da
sudjeluju i doprinose u dobru, za zajednicu u kojoj borave. Ovakav nacin rada, osim §to
ispunjava zahtjeve mnogih gostiju, veliko olakSanje donosi hotelijerima jer je to takoder i
velika usSteda novaca na duze vrijeme. Bez obzira radi li se o naCinu smanjenja komunalnih
troskova i ucinkovitijeg koriStenja resursa, minimaliziraju utjecaja hotela na okoli§ ili
razlikovanje proizvoda od drugih, prihvacanje odrzivog pristupa jednostavno c¢ini dobar
poslovni smisa0.*

Konkurentnost ekoloSkog tkz. zelenog hotela, uvelike ovisi o stupnju primjene
odredenih koncepata zastite Zivotne sredine i Stednje energije. Certifikati i eko oznake u
hotelu su dokaz o dosljednosti rada u skladu ekoloskog ocuvanja. Eko certifikat potvrduje da
se u objektu racionalno koriste energenti, sredstva za rad i da se njihova provjera vrsi po to¢no
utvrdenim procedurama.®!

Ekologija u turizmu spada pod “Odrzivi razvoj”, §to je kao nacin primjenjivanja

menadZzmenta prihvaceno u cijelom svijetu, te je postalo izrazito pozeljno na svakom podrucju
upravljanja.Stekao je toliko jak utjecaj da je sam izraz odrzivosti postao brendom, pa tako uz
njega i ekologija koja dobrim dijelom €ini odrZivost u razvoju.
U ekoloskom smislu, odrzivost se moze definirati kao nacin po kojem bioloski sustavi ostaju
raznoliki 1 produktivni tijekom vremena. Za ljude ona je potencijal za dugoro¢no odrzavanje
blagostanja koje pak ovisi 0 blagostanju prirodnog svijeta i odgovornoj uporabi prirodnih
resursa, te se cesto koristi kao termin odrzivi razvoj.32

Brendiranje hotela na osnovu ekoloske osvijeStenosti 1 ekoloSkog funkcioniranja
sustava unutar hotela ostvaruje odli¢ne rezultate. Hotelijeri su potvrdili da se isplatilo prvotno
ulaganje u energetske sustave, vodoopskrbu, recikliranje 1 educiranje osoblja o ekoloskoj
osvijestenosti, jer osim velikog interesa gostiju, zadobili su nove stalne goste a takoder su se
smanjili varijabilni izdaci te se broji bitna uSteda opcenito.

Primjena ekoloSkog menadzmenta u hotelijerstvu, hotelu se pripisuje brendirano ime
kao “Zeleni hotel”, ujedno je to certifikat koji prati svjetske trendove odrzivog poslovanja te
ulazak u skupinu istoimenih hotela i veliko priznanje koje dodatno unaprjeduje brend.

“Zeleno” poslovanje pridonosi:

e Smanjenje troSkova za 20 do 50%

30 hotelrez.net, 5 reasons for going green
81 odrzivi.turizam.hr; Ohm: Eko hoteli
32 hr.wikipedia.org; Odrzivost
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e Smanjenje potrosnje energije do 26%

¢ Smanjenje emitiranja ugljicnog dioksida do 33%
e Smanjenje potrosnje vode do 33%

e Smanjenje koli¢ine otpada od 10 do 75%

U Hrvatskoj je 2011. godine po prvi puta dodijeljena nagrada “Znak zaStite okolisa”
hotelima i1 kampovima za usluge u turizmu koji su zadovoljili stroge kriterije zaStite okoliSa.
Nagradeni hoteli: Valamar Riviera Hotel & Residence, Sol Garden Istra, Istra, Villa Dvor,
Vicko, Amfora, Valamar Lacroma Dubrovnik, Maestral, Borovik i Villa Andrea. Nagradeni
kampovi: Polari, Mareda, Park Umag, Solaris i Vira Hvar.

Bohinj Park EKO Hotel je prvi ekoloski hotel u Sloveniji s medunarodnim
standardom za eko turizam “Green Globe”. Posvecen je zastiti okoliSa 1 konceptu razvoja eko
turisticke destinacije. Izgraden je s velikom paznjom na okolis i1 kao takav je postao jedan od
najnaprednijih i energetski u¢inkovitih hotela u srednjoj Europi. Svoju ponudu hotel temelji
na visokoj razini postivanja eko standarda, na koriStenju obnovljivih izvora energije i na
postivanju lokalnih posebnosti. Npr. Vlastitu energiju bunara u neposrednoj blizini hotela
koristi za dizalice topline za grijanje objekta i grijanje tople vode. Iskoristene geotermalne
vode ne vraca natrag, nego se veci dio koristi za ispiranje WC-a.

Jedan od najodrzivijih hotela u svijetu je Crowne Plaza Copenhagen Towers. Nagradu
Dobio je prestiznu titulu 2010. “The worlds greenest hotel”. U Danskoj je tada prvi put
primijenjen sustav hladenja vodom iz tla uz redukcije troSkova grijanja i hladenja zgrade do
90%, a postavljeni sustav solarnih panela je najve¢i u Sjevernoj Europi s godisnjom
proizvodnjom struje ve¢om od 200.000 kwh, Sto je otprilike jednako potro$nji vise od 60
danskih domacinstava. Ukupno 40% namjestaja je proizvedeno od recikliranih materijala, a
potro$ni materijal u kupaonicama hotelskih soba je izraden od bio razgradivog kukuruznog i

krumpirovog Skroba.
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Slika br 1, 2 1 3: Oznacava ekoloSke znakove u Hrvatskoj

Slika br. 1 Slika br 2 Slika br 3

Izvori sl.br.1: “Ekoloska poljoprivreda”, preuzeto sa str: www.poslovniforum.hr, 06.09.2018.

Izvori sl.br.2: “Donesena mjerila za znak zastite okoliSa Prijatelj okolisa za skupine usluga

Smjestaj u hotelu i Smjestaj u kampu”, preuzeto sa str: www.odrzivi.turizam.hr, 06.09.2018.

Izvori sl.br.3: “Put do eko markice u sedam koraka”, preuzeto sa str: www.agroklub.com,

06.09.2018.

3.1.3. Socijalna uloga u pozicioniranju brendiranog hotela na trziste

Socijalna uloga u pozicioniranju brenda na trZiSte ima jednu od najbitnijih uloga pri
stvaranju proizvoda i brenda. Vrijednost brenda uglavnom lezi u umovima kupaca i
prvenstveno se temelji na svijesti potroSaca o brendu, njihovom percipiranjem kvalitete i
vjernosti marke.®® Tema koja se Zeli brendirati mora prvo imati ulogu koja toéno mora doéi do
svoje ciljane skupine ljudi te jasno prenijeti odaslanu poruku, pritom nametnuti kao prvi izbor
a da u isto vrijeme ne bude nametljiva. Stvarni brend hotela jednak je svim mislima i
osje¢ajima o tome kakav je to hotel i kojim je gostima namijenjen.>*

Kompanije koje su razvile brendove, brendovi predstavljaju najvrjedniji oblik njihove
nematerijalne imovine. Hotelski brend je vlastito ime hotela koje se stvara da u svijesti kupaca
bude prepoznato na trziStu, radi ponovnog dolaska gostiju i stalne usmene propagande, medu
gostima i u javnosti.®®

Drustveni status medu danaSnjom populacijom je vrlo bitan. Brend je iznimno

cijenjen 1 pozeljan u svemu, pa tako i u hotelsko ugostiteljskim uslugama u turizmu. Ljudi se

33 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj
34 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Hotelski brand
35 [hi

Ibid.
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trude promovirati sebe u §to boljem izdanju te im uvelike koristi imati brendirane stvari, i¢i na
poznata dogadanja, putovati u aktualne destinacije te odsjedati u brendiranim hotelima.

Brend takoder oznacuje i nesto poznato, sigurno. Upravo takav osjecaj je specifican i
gotovo nenadmasiv u kalkulaciji pri izabiranju u kupnji. Brend hotela je, i stvara se kao,
oznaka kojoj se vjeruje, Ciju se kvalitetu sa sigurno$¢u docekuje, prepoznaje 1 prihvaca kao
sigurnu, obecavajucu, prikladnu zivotnom stilu 1 statusu te kupovnoj moci izabranih
segmenata hotelskih gostiju, kao potrosaca proizvoda s poznatim imenom, koji se razlikuje od
konkurenata.

Odabiranjem onog Sto se Zeli brendirati, automatski se svrstava u odredenu skupinu,
jer brendom se zeli istaknuti karakter, bit i namjera, te ¢e se takvom brendu privuéi potrosaci
istog karaktera. Takoder, brendiranjem neCeg pozitivnog i plemenitog za Covjeka se moze
poboljsati okruzenje i1 svijest ljudi za vece dobro. Sirina hotelskog brenda obuhvaéa sva
ocekivanja i zadovoljstva, sve asocijacije i emocije koje su kao sjeéanje ili iskustvo i kontakti
povezani s hotelom.*’

Brend ima mo¢ potaknuti ljude na ono $to promovira. Takvo saznanje treba potaknuti
sve kompanije koje se bave brendiranjem, pa tako i hotelijere da uzmu u obzir ovu ¢injenicu
kada je brend u nastanku te iskoriste za dobrobit svakoga i potaknu ljude na dobre stvari i
dobre emocije. Na taj nacin su ljudi sretniji, ispunjeniji 1 zadovoljniji prilikom koriStenja
brenda Sto daje snazan marketing i1 efekt Sirenja dobrog glasa. Hotelski brend je jednostavno
dusa hotela, -koja osvaja duse hotelskih gostiju i $ire javnosti, na pravedan i jasan nacin, kroz:
poznatost brenda, percepciju kvalitete, asocijaciju i lojalnost brendu, kao zivom licu hotela na

trzistu. 38

3.1.4. Uloga marke hotela u pozicioniranju na trziste

Jedan od prvih doticaja s brendom je izgled i ime marke koja nosi taj brend. Njezina
pamtljivost 1 zvu€nost takoder pridonosi pri pozicioniranju hotela na trziSte. Razvoj
predodzbe imena svakog proizvoda znaci razvoj marke koja poduzeéu osigurava

konkurentnost i projektiranu profitabilnost.>® To je ono §to ju &ini prepoznatljivom.

3 Ibid.

37 Ibid.

38 Ibid.

39 pan¢i¢-Kombol T.,dr.sc., ImidZ i marka hotela te specifiénosti u hrvatskom
hotelijerstvu, Tour. hosp. manag., God. 1, Br. 2, Str 381-391
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Kada ponuda hotela medu konkurencijom izgleda jednako, gosti mogu zamijetiti
razliku u samom imidZzu hotela. Radi toga bi hotelijeri trebali obratiti pozornost prilikom
stvaranja imidza marke koja ¢e ih razlikovati od konkurentnih hotela. Mnogi su hoteli tako
postali poznati i izvan trzi$nih segmenata koji koriste njihove usluge.*

Svjetski poznati i rasprostranjeni brendovi su zapravo ucinkovite marke hotela na
trziStu. To su hotelski brendovi s identitetom i osobnos¢u marketin§skog znaka kao trzisSnog
fenomena i procesa koji obuhvaéa kreiranje: vizije i misije hotela, stvaranje vlastitog
identiteta brenda, upravljanje i pozicioniranje hotelskog brenda, razvoj proizvoda brenda i
sustava prodaje i marketinga.**

Stvaranje imena hotela kao brenda, odabire se nakon istrazivanja i testiranja trzista
kako bi zadobili prve povratne informacije te uvidjeli s kojim bi imenom najbolje profitirali.
Dobro ili povoljno ime svako je ime koje se lako pamti i koje je fleksibilno za uporabu, ako
sugerira neSto o uporabi proizvoda, o prednostima, obiljezjima, pripadanju nekoj kategoriji,
ako se lako izgovara ili ako je prepoznatljiva znadenja za razlicita trzista.*?

Imidz marke treba otkriti jednozna¢nu ili razlikovnu poruku koja prenosi glavne
prednosti hotelskog proizvoda i njegovo pozicioniranje.*® Privrzenost marki se stvara dobrim
pozicioniranjem na trziStu. Kada se stvori lojalnost prema nekoj marki, ¢esto upravo to bude
motiv ponovnog dolaska. Vrijednost marke u stvari je mjerilo koristi koju ona stvarno ima za
potrosace i odrzava njezinu diferentnu prednost u odnosu na konkurentske marke.*

Marka ima koristi za sve dionike u lancu vrijednosti hotelskog proizvoda.
Obiljezavanje proizvoda pocinje kada se odredi trziSni segment kojem ¢e se proizvod nuditi i
kako ¢e se prodavati jer marka nije samo ime proizvoda, ve¢ ona postaje znak koji se
potvrduje kvalitetom i statusom korisnika kojima je namijenjen.*®

Potencijalnim gostima ona govori o kvaliteti svojih proizvoda i usluga. Odlucujuéi se za
hotelski brend, gosti osjecaju sigurnost da ¢e svaki put dobiti jednako dobru i kvalitetnu

uslugu pod tim imenom. S aspekta hotelskog poduzeéa, uspjesna marka je bitna jer:*®

40 Ibid.

41 Karamarko N., mr.sc., Trendovi brendiranja hotela u Hrvatskoj, Hotelski brand

42 Pan¢i¢é-Kombol T.,dr.sc., ImidZ i marka hotela te specifi¢nosti u hrvatskom
hotelijerstvu, Tour. hosp. manag., God. 1, Br. 2, Str 381-391

3 Kotler, Phi dr., cit. str.280

4 Caci¢ K., Poslovanje hotelskih poduzeca, 60. str.

45 Pan¢i¢-Kombol T.,dr.sc., ImidZ i marka hotela, Tour. hosp. manag., God. 1, Br. 2,
Str 381-391

% Veljkovi¢ S., Pordevi¢ A., Vrednost brenda za potrosace i poduzec¢a, Marketing, 3.-
15. str.
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olaksava izgradnju dugoro¢nih i stabilnih odnosa s gostima i po toj osnovi dugoro¢nu
potraznju i lojalnost gosta,

olaksava razlikovanje 1 prepoznatljivost u odnosu na konkurentske proizvode,

Stiti od agresivne konkurencije i predstavlja barijeru ulaska na trziSte onima koji nisu
sposobni konkurirati jakim markama,

povecava aktivnost poduzeca i afirmira ga kao trziSno poznatog aktera u odnosu na druge
poslovne partnere,

povecava pregovaraCku mo¢ hotelskog poduzeca, posebice u pregovorima s
dobavlja¢ima,

smanjuje utjecaj marketing krize, i relativizira akcije konkurencije,

reakcije gostiju na povecanje cijena su neelasticnije, a elasti¢nije na sniZenje,

marketing komunikacije su efikasnije.
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4. UTJECAJ GLOBALIZACIJE NA RAZVOJ BRENDIRANJA

Prilikom pozicioniranja na trziste, brend treba konkretizirati i procijeniti koje je trziste
njegovo. Ovo je vrlo vazno ustanoviti jer moze biti odlu¢ujuée za uspjeh na trzistu. Kada je
vizija hotela jasna, jednako koliko i namjena, lakSe je odrediti njegovu niSu i smjestiti je u nju.
Zivot u danasnjici nam omogucuje dostupnost cijeloga svijeta, kako u privatnom Zivotu, tako i
poslovnom. Sto bi znaéilo da trZiste nije ograni¢eno, veé naprotiv, trziste moze biti cijeli
svijet. Globalni na¢in razmisljanja, ispunjavanje i teznja za globalnim standardima i
probitkom, brend ve¢ u startu ¢ini globalnim. Neusporedivo najjaci hotelski brendovi su oni
na globalnoj razini.

Globalizacija (engl. globalization, njem. Globalisation), u ekonomskom smislu znaci
porast meduovisnosti trzi§ta i proizvodnje u razliitim zemljama kroz trgovinu dobrima i
uslugama, slobodan protok kapitala, medunarodne strateske sporazume te razli¢ite oblike
udruZivanja i izmjene tehnologija.*’ Pojavila se u devedesetim godinama proslog stolje¢a kao
veliki trend, te donijela veliku revoluciju u ekoloskom, politickom, trgovackom, turistickom i
kulturnom smislu.

Globalizacija je ¢imbenik kroz koji se cijeli svijet promatra kao jedinstveno trziste, a
samim time umanjuje dominaciju pojedinac¢nih drzava. Dolazi do procesa decentralizacije te
ustupanja mo¢i i suverenosti drzava nadnacionalnim tijelima.*® Te procese, globalizacija,
ubrzava, oblikuje nove uvijete, a svi koji zele uspjeti, primorani su se prilagoditi ovim
promjenama. Ovim na¢inom funkcioniranja, ljudi iz razli¢itih krajeva svijeta se lakSe
povezuju, bolje upoznavanje stranih kultura Sto pridonosi razbijanju predrasuda, iznimna
dostupnost raznih informacija, razmjena znanja i sposobnosti. Zahvaljujuci globalizaciji
odnosi medu ljudima 1 zemljama postaju sve intenzivniji, a ljudi pocinju globalno razmisljati 1
svijet u cjelini drugacije shvaéati.*®

Globalizacija je zahvatila ukupno turisticko podrucje tako da glavno obiljezje
suvremenog turizma karakteriziraju kontinuirane i dinami¢ne promjene na svim razinama
turistickog upravljanja i turisti¢ke komunikacijske politike.>® U turisti¢koj ponudi se o¢ituje u

pojavi dominirajuc¢ih globalnih zrakoplovnih kompanija, hotelskih lanaca, turoperatera i u

47 poslovni.hr; Globalizacija

“8 Lonéar J.; Geografski odsjek, PMF Zagreb, Globalizacija pojam, nastanak i trendovi
razvoja, 91. str.

49 Ibid; Pojam globalizacije, 92. str.

% Plenkovi¢ M., prof.dr.sc., Recenzije i prikazi, Katedra za komunikologiju, Grafi¢ki
fakultet Sveucilista u Zagrebu
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distribucijskim sustavima. Doprinijela je u evoluiranju turizma i razvitku medunarodne
prometne povezanosti. Radi ve¢eg saznanja o stranim kulturama i atrakcijama, inicirali su se
snazni motivi za putovanja, a veca potraznja potaknula je i stvaranje ve¢e ponude. Dakle, vise
ponude 1 potraznje znaci i1 sve veca konkurencija u sektoru turizma, Sto dovodi do velikog
raspona cijena u prijevoznim i usluznim djelatnostima. Zahvaljujuci tome, broj turistickih
dolazaka i opcenito turistiCkog prometa je sve vecéi, jer si viSe ljudi moze priustiti putovanje i
boravak u inozemstvu.

Globalne organizacije poput Turisticke svjetske organizacije (engl. World Tourism
Organization, skr. UNWTO), Medunarodnog monetarnog fonda (engl. International Monetary
Fund, skr. IMF), Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj (engl. Organisation for
Economic Co-operation and Development, skr. OECD), Svjetska trgovacka organizacija
(engl. World Trade Organization, skr. WTO) i dr. su imale poseban znacaj za razvoj
globalnog turizma. One su neposredno diktirale parametre turistickom razvoju, odredivali su
politiku investicija, konstrukciju infrastrukture i ostalo, ¢esto u dogovoru s multinacionalnim
korporacijama.®® Danas su takoder jedni od najutjecajnijih i najja¢ih uredenih sustava za
turizam.

Globalizacija je dodatno istaknula vaznost brendiranja i stvorila vecu potrebu za njim.
U svijetu globalnog turizma turisticki djelatnici moraju upravljati novim znanjima koji su
mjerljivi na svim razinama turistickog djelovanja i komuniciranja, posebno na planu turisticke

promocije i propagande.>?

%1 Koncul N., 2004, Polozaj turizma u globalnim i europskim integracijskim
procesima, Nase more
52 J. Plenkovié, prof.dr.sc., Recenzije i prikazi, Sveug¢iliste u Rijeci

27



Slika br. 4: Simboli¢ki prikaz globalizacije koja pusta korijenje u svim dijelovima svijeta

Izvor: “Globalizacija-pojam, nastanak i trendovi razvoja”, preuzeto sa str:

www.hrcak.srce.hr, 10.09.2018.

Na slici je slikovito prikazano kako je globalizacija obuhvatila cijeli svijet, te je
ujedno i njezin doprinos rasprostranjenosti brendova. Brendirani proizvod ili usluga je nasao
svoje mjesto na svakom kontinentu, i poZeljna je §to veca brojka u svakoj zemlji na svijetu jer
donosi zaradu. Dolazak $to vecih svjetskih brendova i §to ih je vise na jednom prostoru, to
samoj destinaciji raste ugled i cijena.

Brend promovira destinaciju, a nerijetko je i sami motiv dolaska. Za niti jednu
industriju se ne moze re¢i da je toliko globalizirana u svim svojim segmentima kao §to je
hotelska industrija. Hotelske korporacije i hotelski lanci vlastitim su razvojem nametnuli

atribut globalizacije.>

%3 Martinez J., Brendiranje u hotelijerstvu i njegova primjena na odabranom hotelu,
Globalizacija i1 hotelska industrija, Varazdin, 2018
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4.1. Znacaj globalizacije u hotelijerstvu

Bitna odrednica globalizacije znacajna za hotelijerstvo je Sto omogucava Sirenje
hotelskih poduzeé¢a u svjetskim razmjerima.>* To su dakako hotelski lanci. U ovoj situaciji
marka tj. brend hotela sti¢e veéu prepoznatljivost, dobiva sasvim novo znacenje i dimenziju, a
marketinSka strategija se Siri i specificira prema kulturi i potrebama trzista u kojem se nalazi.

Hotelski lanci koji premasuju nacionalne granice Sire¢i se na trzista drugih drzava,
transformiraju se u transnacionalne i multinacionalne kompanije. Posjeduju ogromni kapital,
pokre¢u tehnoloske inovacijske procese, a vode¢im multinacionalnim hotelskim lancima
prihodi premasuju vrijednosti bruto domaéeg proizvoda veéeg broja zemalja svijeta.>®

Mnogi hotelski lanci postavljaju odredene standarde koji garantiraju gostima
jedinstvenu uslugu i kvalitetu u svim hotelima koje obuhvaca lanac, posebno kada je rije¢ o
brendu koji ima sve definirane standarde poslovnih procesa, izgradnje hotela, uredenje
interijera (soba, restorana, barova i dr.), te su namijenjeni odredenoj ciljanoj skupini
potroSaca. Hotelski brend ne implicira i nuznu standardizaciju u dizajnu, jer su uslijed trzista
mnogi lanci zapoceli prilagodavanje svojih objekata lokalnoj kulturi i okruzenju.*

Kod razvijanja strategije brenda tj. njegove same oznake kojom se predstavlja, marke,
razlikuje se medunarodna i nacionalna marka. Strategija medunarodne marke zasniva se na
razvoju hotela samo na odredenim, kvalitetnijim lokacijama u razli¢itim zemljama svijeta.
Preferira se trziSte veceg broja zemalja, a ne veceg broja objekata u jednoj zemji. Strategiju
medunarodne marke koriste lanci koji se odlikuju visokom kvalitetom usluga.®’

Kod kompanija koji su orijentirani vi§e na nacionalnoj razini, te koriste strategiju
nacionalne marke, okrenuti su vise ka domacem trzistu 1 srednjem nivou prihoda.

Tehnologija je postala nezaobilazan nacin poslovanja u cijelom svijetu, pa tako i u
hotelijjerstvu. Visoki tehnoloski standardi u hotelima prelaze u osnovni nain rada za
hotelijere, a gosti ocekuju potpuno zadovoljstvo za tehnoloSkim potrebama tijekom
odsjedanja. Ako Zele privuéi najviSe turista, hotelske organizacije moraju naporno i
kontinuirano raditi da bi nastavile odrzavati korak s napredovanjem tehnologije. Cak i nesto

poput kljuca hotelske sobe je uznapredovalo kroz tehnoloski napredak, a nova faza evolucije

% Martinez J., Brendiranje u hotelijerstvu i njegova primjena na odabranom hotelu,
Marka hotela u fenomenu globalizacije, Varazdin, 2018.

% Ibid.

% Radosavljevi¢ G., dr., Hotelski lanci u procesu globalizacije, Primena standarda i
kreiranje brendova u hotelskim lancima, 61. str.

5 lbid.
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ga zeli pretvoriti u podatke koji se koriste na mobilnom telefonu gosta.>®

Vrlo je bitno hotelu povecati dostupnost i distribuciju interneta kako bi ucinkovitije
podrzali potrosnju visokokvalitetnog sadrzaja i uredaje koje gosti nose sa sobom. Strategija
mobilne industrije proSirila se na pruzanje gostima “pametne kontrole” za konfiguriranje soba
i pristupa sadrzaju u hotelu pametnim telefonima.>® Posto su ovaj na¢in funkcionalnosti
usvojili hotelski brendovi poput Hiltona, Marriotta i Starwooda, predvida se takav standard
kroz cijelu hotelsku industriju. Ulaganjem u informaticke i komunikacijske tehnologije hoteli
dobivaju ne samo nove vrste usluga i mogucnosti dodatne zarade, nego 1 mogucénosti
povecanja kategorije, a time i cijene.

Sveprisutan je trend, ali i pritisak projektiranja i tehnologija gradnje pametnih zgrada
(engl. smart buildings) koja podrazumijeva povezivanje svih glavnih infrastrukturnih sustava
na IP temeljnu mrezu. To ukljuéuje na primjer:®
o telefoniju i telefonske aplikacije
e integraciju fiksne i mobilne telefonije na razini hotela
e hotelski sustav reklamiranja
e zabavu za goste kad su u sobama (Entertaiment TV, video sadrzaj na zahtjev, igranje,

kockanje ili druge igre na srecu, glazba po ukusu gosta 1 drugi sadrzaji)

e dostup internetu (Zicom ili beZi¢no)
e Kkontrolu ulaza
e kontrolu i upravljanje mini-barom
e upravljanje energijom, grijanje, ventilacija, klima uredaj, osvjetljenje
e sigurnost — vatrodojava i poziv za pomo¢, video nadzor
e integraciju i koriStenje pametnih kartica (Smart Card billing)

e informaticki sustav samog hotela

%8 torontosom.ca, Toronto School of Management; Advancement of technology
59 blog spica.com, Cetiri zna¢ajna digitalna trenda u hotelijerstvu — i §to znace, 2017
%0 infotrend.hr, Hoteli i primjena integriranih tehnologija
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Tablica br. 2: Vodece brendirane hotelske kompanije diljem svijeta od Lipnja 2018. po broju

nekretnina®®

Wyndham Hotel Group 8 140
Choice Hotels International
Marriott International
InterContinental Hotels Group (IHG)
Hilton Worldwide

Best Western Hotels & Resorts

G6 Hospitality

Magnuson Hotels

Carlson Rezidor Hotel Group

RLH Corporation

La Quinta Holdings

Westmont Hos pitality Group

Hyart Hotels Corp

InnSuites Hospitality Trust

Aimbridge Hospitality

4 000 5 000 6 000 7 000 8 000 9 ...

Izvor: preuzeto sa str:”’Leading hotel companies by number of properties worldwide as of

June 2018, by number of properties”, preuzeto sa str: www.statista.com, 12.09.2018.

Iz ovog poglavlja mozemo zakljuciti kako je globalizacija pokrenula velike promjene
u svijetu hotelijerstva i turizma. Potaknula je potrebu za razvijanjem hotelskih lanaca i
njegovom standardiziranju usluga, $to znaci da je stvaranje brenda, koji jednako dobro djeluje
bez obzira na lokaciju, dio plana same globalizacije.

U idu¢em poglavlju slijedi analiza poslovanja najveéeg hrvatskog hotelskog brenda
Valamar. Ondje ¢e biti prikazani sadrzaji i rezultati hotelskog lanca koji je u samom svom
stvaranju bio predodreden da postane brend. Posluziti ¢e kao primjer hotelskog brenda u

ovom zavrSnom radu.

61 statista.com; Leading hotel companies worldwide as of June 2017, by number of
properties
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5. PRIMJER HOTELSKOG BRENDA - VALAMAR

Vodeéa hotelska grupacija hotela u Hrvatskoj je Valamar. Cine ga kompleks
luksuznih hotela na podru¢ju Poreca i Rabca u Istri, na otoku Krku te Dubrovniku. Sadrzi 34
hotela i 15 kampova. Valamar je izgradio pet svojih brendova: VALAMAR COLLECTION
“Jedinstveni odmor” (eng. Unique Holidays), VALAMAR COLLECTION RESORTS
“Beskonacnost odmora” (eng. Infinity holidays), VALAMAR HOTELS & RESORTS
“Odmor za povratak” (eng. Holidays to return to), SUNNY BY VALAMAR “Konacan
odmor” (eng. Finally holidays) i CAMPING ADRIATIC BY VALAMAR “Odmor u prirodi”
(eng. Holidays in nature).

Slika br. 5: Pet brendova Valamara

VALAMAR VALAMAR

COLLECTION

COELECTION
RESORITS

ADRIATIC

by Valamar

VALAMAR ‘ c/A\MPING

HOTELS & RESORTS

Izvor: ”Brendovi i portfelj”, preuzeto sa str: www.valamar-riviera.com , 14.09.2018.

Uz ove brendove je gostima ponudeno osam vrsta odmora: Odmor obitelji Maro (eng.
Family Maro holiday), Luksuzni odmor (Luxury holiday), Jedinstveni odmor stvoren za
odrasle (eng. Unique holidays designed for adults), Odmor s doZivljajem autenti¢nosti
destinacije (eng. Holidays with authenitc destination experiences), Odmor odli¢nog
bicikliranja (eng. Great cycling holidays), Odmor s jedinstvenim lokalnim okusima (eng.
Holidays with unique local flavours), Odmor odli¢nog tenisa (eng. Great tennis holidays) i
Odmor u prirodi (eng. Holidays in nature).

Hoteli Valamar grupacije imaju vise od 46 000 smjeStajnih kapaciteta, odnosno 10%
udjela od kategoriziranih hrvatskih smjeStajnih kapaciteta ukupno. U jednom trenutku mogu
primiti 56 000 gostiju istovremeno u smjestajima od Istre do Dubrovnika. Hoteli i ljetovalista
imaju 8.956 smjestajnih soba, odnoso 43% na ukupan smjestaj, dok kamping ljetovalista
imaju 12.692 smjestajne sobe, Sto znaci 57% na ukupan smjestaj.

Valamar Riviera d.d. broji 22 000 dionicara, a vrijednost turisticke imovine premasuje
cak 3 milijarde kuna. U 2017. godini su ostvarili prihod od 1,84 mlrd. kuna (16,6% vise u

odnosu na 2016. god.). Trzisna kapitalizacija iznosu 5,4 mlrd. kuna (26,2% vise u odnosu na
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2016. god.), broj gostiju u 2017. godini dosegao je do visokih 1.013.873, dok je ostvareno 6,2
milijuna nocenja (20% vise nego 2016. god.). Portfelj imovine ¢ini klju¢ni ¢imbenik uspjeha

Valamara, koji ima knjigovodstvenu vrijednost 4,6 milijardi kuna.

Slika 6: Prikazuje rast prihoda, nocenja i investicija u 2017. god. s obzirom na druge godine

PRIHODI (U MIL. HRK) NOCENJA (U TISUCAMA) INVESTICIJE (U MIL. HRK)
1778 6173 &77
2012 2015 2014 2015 2016 2017 2012 23 M4 2015 2016 2017 012 2013 2014 2015 2016 2017
12%-tni prosjedni rast prinoda 8%-tni prosjeéni rast notenja 3,3 mird HRK uloZeno u turisticki portfelj (bez
akvizicija)

Izvor: “Poslovni model” ,preuzeto sa str: www.valamar-riviera.com , 14.09.2018.

Povijest kompanije seZe u daleku 1950. godinu. Danasnja Valamar Riviera razvijala
se 1 rasla na hrvatskom turistiCkom trzistu viSe od Sezdeset godina. Razvoj tvrtke obiljezilo je
nekoliko razdoblja, uvjetovanih drustvenim i politickim promjenama i previranjima, razvojem
turizma te stalnim prilagodavanjem strategije poslovanja vode¢im svjetskim trendovima u
hotelijerstvu.®?

Najnovije vijesti o poslovnom dogadanju u ovoj kompaniji je Sirenje hotela van
granica Republike Hrvatske. Naime, nedavno je potpisan kupoprodajni ugovor za objekt koji
se nalazi na podrucju Salzburskih Alpa u Austriji, to¢nije na skijaliStu Obertauern. Radi se o
standardnom skijaSkom hotelu Petersbuhel, s uslugom 4 zvjezdice te kapacitet od 80
smjeStajnih jedinica. Osim vijesti o Sirenju kompanije izvan drzave, u planu je
repozicioniranje postojeceg kampa Istra Sunny Camping 2* koji uskoro ulazi u drugu fazu
investicije kako bi idu¢e godine postao vrhunsko kamping ljetovaliSte pod nazivom Istra
Premium Camping Resort.

Poslovni model VValamara sastoji se od brige o ukupnom turistickom dozivljaju svojih

gostiju Sto ukljucuje razvoj 1 odrZavanje turisticke imovine, operativni menadzment hotela,

62 valamar-riviera.com, Povijest
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kampova 1 ljetovaliSta te unaprjedenje turistiCke ponude destinacije. Upravljanje cjelokupnim
lancem vrijednosti destinacije, izvrsnost u vlastitom poslovanju i partnerstvo s destinacijama
dovodi do visoke razine kvalitete usluge, optimizira poslovanje te posljedi¢no osigurava visok
povrat na ulaganja.®®

Strateski ciljevi do 2020. godine: posti¢i znatan rast tj. postati prvi hrvatski hotelski
brend, zadrzati poziciju lidera na hrvatskom trzistu, investirati 1,5 do 2 milijarde kuna u
portfelj, visoku likvidnost dionica, visoku razinu slobodno raspolozivih dionica, razviti
rastucu profitabilnost, posjedovati 12% kategoriziranog smjesStaja u Hrvatskoj, unaprijediti
poslovanje s gostima, prosiriti strateSka partnerstva te poticati odrzivi i drustveno odgovoran
razvoj destinacija. Strateske inicijative Valamar kompanije:
Fokus gosta — Pruzati izvrsnu uslugu u svakom kontaktu s gostom kako bismo stvorili
nezaboravne dozivljaje 1 nadmasili o¢ekivanja. Izgraditi dugorocni i personalizirani odnos uz
uzivanje posebnosti svakog gosta.
Briga o zaposlenicima — Razviti poticajnu korporativnu kulturu koja ¢e omoguéiti da
organizacija udi i raste, gdje ¢e zaposlenici i gosti biti na prvom mjestu.
Strategija rasta — Kontinuirano ostvarivati izniman rast prihoda i dobiti unaprjedenjem
poslovnih procesa, razvojem vlastitog portfelja, unaprjedenjem prodaje te razvojem
poslovanja kroz strateSka partnerstva i akvizicije.
Inovativnost i digitalizacija — Biti inovativna hotelska kompanija u odmorisnom turizmu te
iskoristiti prilike koje pruzaju digitalne tehnologije kako bi se priblizili gostima te §to bolje
zadovoljili njihove potrebe 1 Zelje.
Razvoj turisti¢kih destinacija i odgovornost prema zajednici — Upravljati poslovanjem na
drustveno odgovoran 1 odrziv nac¢in vodeci brigu o turistiCkim destinacijama 1 unaprjedenju
op¢ih drustvenih uvjeta zajednici.
Odgovornost prema okoliSu — Proaktivno voditi brigu o odrZivosti i zastiti budué¢nosti putem
ekonomicne uporabe prirodnih izvora, zaStitom mora i okoliSa, uStedom energije, pravilnim
zbrinjavanjem otpada i aktivnom komunikacijom o vaznosti ekologije s gostima,
zaposlenicima i dobavljac¢ima. Na taj se nacin ¢uvaju prirodne ljepote i okolis u kojem se
posluje i zivi.

Nova faza razvoja Valamara objavljena je javnosti 12. lipnja na Rabu, a predstavlja ju
novi brend identitet “All you can holiday” koji ujedinjuje sve hotele, kampove i1 smjestaje te

oznacuje obecanje savrSenog odmora i autenticnih dozZivljaja destinacije za svakog pojedinog

63 yalamar-riviera.com, Poslovni model
64 valamar-riviera.com, Strateski ciljevi i inicijative
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gosta preko pet produkt brendova. Prilagodavajuci se u skladu s novim trziSnim okolnostima i
postavljajuci nove standarde, naglasak je na personalizirane usluge prema svakom pojedinom

gostu 1 posveéujuéi mu paznju da dobije odmor bas onakav kakav on Zeli.

Slika 7: Brendirana marka Valamara

Q2.

VALAMAR

All you can holiday

Izvor: “Valamar” ,preuzeto sa str: www.valamar-riviera.com, 16.09.2018.

5.1. Brend — Valamar

Prvi brendirani hoteli hrvatskog hotelskog lanca VValamar 2006. godine su bili hotel
Diamant u Porecu te hotel Lanterna u Rapcu, koji danas nose naziv Valamar Diamant i Hotel
& Casa Valamar Sanfior. Kao §to stvaranje svakog brenda zapocinje kreiranjem imena, tako
je ime Valamar takoder smisljeno nastalo kombiniranjem dvije specifi¢ne rijeci za Primorje, a
to su rije¢ vala (uvala) 1 rije¢ mar (more). Stvaranjem brenda, osmiSljen je novi logo te
dizajnirana i redizajnirana vecina promotivnog materijala, ustanovljeni su standardi i kvaliteta
usluga, oglasavanja, rezervacija. Kreiran je jedinstveni rezervacijski sustav koji objedinjuje
usluge i rezervacije na nivou Citave grupacije. Proveli su stru¢ne edukacije za osposobljavanje
svojih djelatnika za rad, kako bi bili sposobni zadovoljiti visoke kriterije u radu i u pruZzanju

usluga. Pored svih dosadasnjih dostignuca i poslovnih uspjeha, moZe se pohvaliti velikim
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brojem nagrada 1 priznanja za visok nivo kvaliteta usluga prema zadanim kriterijima, kao §to
su kvaliteta smjestaja, hrana, Gistoéa i sveukupni utisak gosta.®®

Najprestizniju nagradu u svijetu World Travel Award dobio je Hotel & Casa Valamar
Sanfior kao vodec¢i hotel u Hrvatskoj, koji je takoder nositelj prestiznog certifikata Travellife
Gold Award. Hotel Valamar Lancroma Dubrovnik je osvojio priznanje Meetings Star kao
najbolji Resort Meetings Hotel. VValamar Dubrovnik President Hotel dobitnik je nagrade TUI
Environmental Champion koja predstavlja priznanje za stalan trud koji hotel posvecuje
odrzivosti zastiti okoliSa.

Konstantni uspjeh brenda Valamar lezi takoder u neprestanom i velikom ulaganju u
hotele, njihova unaprjedenja, edukacije, marketing, Sirenju lanca i ponude. Menadzment
kompanije vodi racuna o zeljama i potrebama njihovih potrosaca i gostiju. Kako se te potrebe
s vremenom mijenjaju, tako se sve prilagodava prema njima. Takoder, strategija
pozicioniranja Valamarove marke na trziSte je takva da potroSacu predstavlja neSto
jedinstveno i da je uvjeren kako to ili ne¢e naé¢i kod konkurentnih marki ili ne u istoj mjeri.
Kod pozicioniranja treba voditi racuna o uspostavi prave ravnoteze izmedu onoga $to marka u

ovom trenutku jest i onoga &emu teZi postati.®®

5.2. Primjer Valamarovog brenda: VALAMAR COLLECTION

Valamar Collection je birana kolekcija elegantnih i luksuznih hotela koja predstavlja
sam vrh Valamarove ponude®” Ovdje se nalazi najbolje §to Valamar ima u svom portfelju.
Svaki od hotela iz ove skupine nudi jedinstvenu pri¢u i ponudu, a dizajniran je S ciljem da
zadovolji Zelje 1 najzahtjevnijih gostiju. Posebna paznja je posvecena gurmanskom dozivljaju
s naglaskom na okuse Mediterana, Valamar programima s potpisom specificnima za svaki

pojedini hotel, ekskluzivnoj usluzi te autenticnom dozivljaju destinacije.

65 1 jubici¢ J., Cerovi¢ S. prof. dr., Brendiranje hotelske ponude Istre i uloga GIS-a,
Beograd

% Strategije brendiranja hrvatskih kompanija na globaliziranom trzi$tu, Stanko Z.,
Kalajdzi¢ G.

%7 valamar-riviera.com, VIV; Vijesti iz Valamara, Brend strategija Valamara, Lipanj
2018.
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5.2.1. Valamar Collection Marea Suites 5*

Ovaj iznimno luksuzan hotel kompanije Valamar se nalazi u Istri, gradu Porecu,
naselje Borik. Smjesten je uz samu plazu na uvali, u gustoj borovoj Sumi, nedaleko od staroga
grada Poreca. Nudi luksuzan obiteljski odmor od pet zvjezdica. Svi apartmani su smjesteni na
nekoliko koraka od plaze te pruzaju pogled na more. Bogat sadrzaj i visoko personalizirana
usluga su kreirani po mjeri svih uzrasta i ¢lanova obitelji.

Njegovo otvaranje se ocekuje u 2019. godini. Cijena za ovaj smjestaj je po nocenju po

0sobi iznosi od 277 eura pa nadalje.

Sadrzaji i usluge:

Suiteovi: Luksuzni suiteovi od 32 m2 do 56 m2; Junior suite, Superior family suite,

Swim up Superior family suite (direktan prilaz bazenu) i Premium family suite.
Sadrzaj suitea: king size bra¢ni krevet s luksuznom posteljinom, Smart TV, besplatan brzi Wi-
Fi, brendiranu kozmetiku i aromati¢na ulja za kupke, izbor pjenuSaca dostupan za
posluzivanje u sobi, Nespresso aparat, prilagodenu ponudu minibara, meni od Sest vrsta
jastuka, ogrtac i papuce, set za plazu (rucnici, japanke, torba), izbor lifestyle magazina, djeciju
posteljinu Maro. Dodatne pogodnosti: aparat za led s besplatnim ledom u svakom bloku
zgrade, Cajna kuhinja s mikrovalnom pec¢nicom 1 posudem na svakom katu i u svakom bloku
zgrade.

Restorani i barovi: Beach Reastaurant; premium buffet show cooking restaurant, The
Beat Beach Club, Beach bar Splash i Lobby & Pool bar

PlaZe: Pjescana plaza Val Marea Sandy Family s travnatim suncali§tem, suncaliSte uz
The Beat Beach Club, plava zastava za ¢isto more 1 urdenu obalu, lezaljke i suncobrani na
plazi, tusevi, svlacionice, djecje igraliSte, barovi.

Bazeni: Activity bazen; vanjski bazen od 260 m2 sa suncali§tem i barom, djecji
bazen; vanjski bazen povrSine 40 m” s vodenim toboganima i raznim vodenim atrakcijama,
bazen za bebe; natkriveni plitki bazen povrSine 50 m2 s igrackama za vodi te Infinity bazen;
povrsina mu je 200 m2 uz The Beat Beach Club i punjen je morskom vodom.

Beauty & Spa: (U obliznjem hotelu COOEE Pinia by Valamar) finska sauna, turska
kupelj, soba 1 vrt za opuStanje, jacuzzi, centar za ljepotu; masaze i tretmani za njegu lica i

tijela.
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Sport: Program Stay Fit; svakodnevni program tjelovjezbe, fitnessa i1 rekreacije;
Biciklizam, teniski centar te je takoder na raspolaganju sva sportska aktivnost u obliznjem
hotelu Cooee Pinia by Valamar.

Zabava: Vecernji programi u The Beat Beach Clubu, Beach Restaurantu i Pool baru

Obiteljski sadrfaji: Skolovani djegji odgajatelji kao dio Valamarovog tima, djeje
igraonice prilagodene po godistima, sadrzaji i zabavni programi za tinejdzere, djecje igraliste,
zabavni program za djecu svaku vecer.

Perfect Experience Creator: Sirok izbor destinacijskih dozivljaja (top izleti,
lokacijske atrakcije, preporuka autenti¢nih restorana i barova, degustacija vina i maslinovog
ulja, skrivene plaze, biciklisticke staze i dr.

Dodatni sadrZaj: Postaja za punjenje elektri¢nih vozila (besplatno za goste Valamar
Collection Marea Suites), kiosk i suvenirnica, posluga u sobu, mjenjacnica, besplatan Wi-Fi,

prihvacanje svih glavnih kreditnih kartica, rent-a-car i taxi usluga.

5.3. Analiza i promocija Valamar brenda

Znacaj Valamara u hrvatskom hotelijerstvu i turizmu je od iznimne vaZznosti. Naime,
on je prvi hrvatski hotelski brend na ovim prostorima, Sto znaci da je jedan od onih koji
postavlja standarde. Kada se govori opcenito o turizmu na Jadranu, Valamar je bitan osobito
na podrucju Istre i Kvarnera gdje su njegovi smjestaji najkoncentriraniji. Ta Cinjenica je
podigla kompletno turisticku zajednicu Istre na visi nivo te se smatra da je Istarska Zupanija
najuspjesnija po pitanju turistickog prometa, uz grad Dubrovnik, u kojem Valamar takoder
ima svoje smjeStaje. Brendirani smyjestaji visoke kategorije Valamar Riviere su svojom
prisutnosc¢u zainteresirali druge brendove da dodu na isto podrucje, tako da se poceo stvarati
luksuzni turizam koji sam po sebi znaci napredak. Nadalje, unaprijeduje samu destinaciju i
obogacuje ju dodatnim, raznim sadrzajima jer ih organizira 1 provodi na podruc¢ju u kojem je
smjestaj stacioniran.

Valamar je izgradio svoj hotelski brend s akcentom na mediteran, $to jasno daje
potraznji naslutiti o kakvom tipu hotela 1 okruzenju se radi. MenadZment Valamara je stvorio
iz jednog brenda, drugih pet brendova koji je svaki od njih prilagoden skupini ljudi kojoj je
namjenjen. Dakle, nisu usko orjentiran na jednu skupinu, ve¢ svojom ponudom za svaciji

ukus imaju opciju. Tako da su razvili visoko luksuzni tip hotela, smjestaje u prirodi tj.
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kampove, smjeStaje samo za odrasle goste, obiteljske smjeStaje, smjeStaje u kojima je
naglasak na aktivno ili kulinarsko iskustvo i sl. U svim smje$tajima je usluga visoko
personalizirana i sve je podredeno gostu. Zaposlenici konstantno nadograduju svoje znanje i
vjestine te idu ukorak s vremenom, odnosno, njihova se usluga prilagodava promjenama i
potrebama u drustvu opcenito.

Iza uspjesno pozicioniranog hotelskog lanca Valamar na trziste, stoji puno truda, rada
1 upornosti njegovog menadzmenta i svih zaposlenika. Valamarov brend je ve¢ viSe od deset
godina vodeci brend u hrvatskom turizmu pa je potrebno tu poziciju zadrzati i unaprijediti.
Temeljne vrijednosti ostaju iste, ali ith se u novim trziSnim okolnostima interpretira na
drugaciji, prilagodeniji nacin.

Odjel marketinga se sastoji od dvaju odjela, a to su Odjel brend marketinga i Odjel
destinacijskog menadzmenta. Odjel brend marketinga se brine o klasi¢cnom oglasavanju: (eng.
in-house) komunikaciji s gostima unutar hotela, razvoju i produkciji marketinskih sadrzaja,
produkciji promotivnih materijala i tiskanica te odnosima s javno$c¢u i signalizaciji. Odjel
destinacijskog menadzmenta fokusiran je u prvom redu na organizaciju i koordinaciju
aktivnosti vezanih uza sve vrste destinacijskih dogadaja, na razvoj destinacijskih proizvoda te
na sponzorske i ostale oblike destinacijskih partnerstava s privatnim i javnim sektorom.®®
Sektor marketinga takoder ukljucuje 1 tri brend-menadZera zaduzena za pojedine grupe
proizvoda te posebnog voditelja razvoja destinacijskin proizvoda specijaliziranog za
biciklisti¢ki turizam i sportove na otvorenom.

Za bolje pozicioniranje na trziStu se koristi marketing sadrzaja (eng. content
marketing) kao kljuénim operativnim marketingkim alatom. Sto znaci da je veéina novca iz
Valamarovog proracuna usmjereno u razvoj destinacijskih sadrzaja, dozivljaja preko
sponzorstva i partnerstva, koja preko odnosa s javnoscu i viralnog marketinga povecavaju
vrijednost uloZenih sredstava.

Ekoloska osvijeStenost kompanije 1 takav nacin rada unaprjeduje njihovu ponudu i
pojacava brend. Razvijen je program drustveno odgovornog poslovanja Zeleni Valamar.
Objedinjene su inicijative i projekti iz podrucja zaStite okoliSa na kojima Valamar sustavno
radi. Posebna briga posvecuje se smanjenju emisija staklenickih plinova, smanjenju potros$nje
vode, smanjenju proizvodnje otpada, recikliranju, procis¢avanju otpadnih voda i ponovnom
koriStenju za navodnjavanje, unaprjedenju koriStenja solarnom energijom te nabavi ekoloski

prihvatljivih materijala. Pozornost je usmjerena na edukaciji zaposlenika, gostiju pa i samog

%8 vivblog.valamar-riviera.com; Intervju s Ivicom Vrkiéem: Razvoj novog identiteta
brenda kao klju¢ni projekt u 2017. godini
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lokalnog stanovnistva o vaznosti ocuvanja jadranske obale 1 mora, a ¢esto su organizirane
akcije ¢iS¢enja obale i podmorja.

Stvaranjem identiteta brenda stvara se utjecaj na potencijalne goste da mogu u
kratkom roku shvatiti o kakvom brendu je rije¢. Prilikom ovog stvaranja, Valamaru je
pomogla suradnja s jednom od najboljih agencija za kreiranje brendova u svijetu — Service
Plan iz Njemacke. Razvijao se vizualni i verbalni identitet krovnog Valamar brenda i pet
produkt brendova. Tijekom ovog procesa, istrazivana su i testirana trzista, te preko rezultata
istrazivanja su se donosile odluke o novom identitetu brenda. Najvazniju ulogu, imali su ipak
Valamarovi ljudi, kako bi identitet bio autenti¢an i utemeljen na vlastitim vrijednostima i
nasljedu.

Stvara se turizam za specifiénog gosta, vodec¢i raCuna o specificnim zahtjevima
svakog trziSnog segmenta. Radi svih ovih navedenih ¢injenica, slobodno se moze zakljuciti
kako je brend rastao zajedno s kompanijom te je danas sinonim za inovativno poslovanje i

vrhunsku uslugu u turizmu.
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ZAKLJUCAK

U zavrSnom radu se istrazivalo o temi brendiranja u hotelijerstvu, njegovoj svrsi i
uvjetima. Brend, odnosno trgovacka marka, je neupitno dodana vrijednost proizvodu,
odnosno imenu hotela i njegovoj markiranoj oznaci kojom kotira visoko iznad mnoge
konkurencije. Njegovu vrijednost su prepoznali svjetski najveci hotelski lanci te uspjesno
posluju niz godina. Njihova vrijednost s vremenom jaca, profit se udvostrucuje, a poslovanje
se Siri. Predvidanja za turizam su vrlo pozitivna; iako je on u konstantnom porastu, jo§ uvijek
nije dosegao svoj vrhunac. Naime, iz godine u godinu je znacajno vise turistickih kretanja,
nacionalnih 1 globalnih putovanja. Potraznja za turistickim smjestajima je sve veca, a isto tako
1 ponuda turistickih smjestaja. Da bi se hotel istaknuo u nekoj turistickoj destinaciji, osobito u
velikim i poznatim gradovima, mjestima, potrebno je izgraditi brend koji omogucava vecu
prepoznatljivost, pa se gosti lakSe odlucuju za rezervaciju. No, prepoznatljivost nije jedini
segment zbog kojeg ¢e se gosti odluditi lakSe za brendirani hotel, ve¢ i zbog toga $to brend sa
sobom nosi obecanje lojalnosti i odanosti gostu. U pravilu takvi hotelu imaju vece cijene od
nebrendiranih hotela, no danasnjim gostima je u fokusu sigurnost i udobnost pa su spremni
1zdvojiti vecu svotu novca za bolju uslugu ili udobniji smjestaj.

Nastanak brendirane marke u hotelijerstvu je povezan i s nastankom hotelskih lanaca,
odnosno s njegovoj uspjesnoj rasprostranjenosti ¢ak i na globalnoj razini. Kao §to smo
spomenuli ranije, brend daje sigurnost i obecanje, tako da gost kada jednom odsjedne u hotelu
odredenog brendiranog lanca, moZe ocekivati jednaku uslugu i1 udobnost na drugom kraju
svijeta u hotelu koji je dio tog istog hotelskog lanca. Upravo za ovakvu rasprostranjenost i
podrsku razvoja hotelskih lanaca je zasluzna globalizacija. Da bi polucila globalni uspjeh,
neminovno je stvaranje brenda u kompaniji. Kada stvori i1 utvrdi snazan i uspjeSan brend,
hotelska kompanija izdaje franSizne ugovore s drugim hotelima, od kojih se naplacuje, Sto
znaci da zahvaljujuéi brendu ima dodatne, sigurne i velike prihode.

Najuspjesniji hrvatski hotelski brend je lanac hotela Valamar Riviera. Prepoznali su
stvaranje brenda kao dobitak, te su to i ostvarili. Valamar je u samom svom nastajanju bio
predodreden za brend, pa su hotelijeri iz te percepcije stvarali strategiju rada. Posjeduju sve
ukupno 49 smjestaja razliCitog tipa te su stvorili jo§ dodatnih 5 brendova unutar jednog
brenda. Svaki od njih je specijaliziran za odredenu skupinu gostiju. Od visoko luksuznih
smjesStaja, smjeStaja za obitelj s djecom, pa do kampova, smjeStaja u prirodi, sportskih i

smjestaja za odrasle. Brend se stvarao na podruciju Istre 1 Kvarnera, pa se polako spustao na
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otoke i Dubrovnik. Najnovije vijesti iz Valamara izvje$¢uju o znaajnom potezu kompanije, a
to je izlazenje iz granica Republike Hrvatske na podrucje Austrijskih Alpi. Prepoznat kao
kvalitetan brend Valamar, takoder moze zahvaliti svojem uspjeSnom menadzmentu koji je
konstantno financijski ulagao u unaprijedenje 1 usavrSavanje ponuda i kadrova, prepoznali su
ekoloski nacin rada kao dobitak, Sto se uistinu tako 1 realiziralo. Valamar je svojom
izvrsnosc¢u cjelokupno podigao turizam u Hrvatskoj na veci nivo, osobito s naglaskom na Istru
koja mu je sama baza. Dakle, ve¢om koncentracijom svojih hotela na podrucju dao je
prednost luksuznom hotelskom turizmu te je podignuo ljestvicu konkurenciji. Posljedica tome
je prevladavajuéi luksuzni turizam, Sto donosi vecu blagodat samoj turistickoj zajednici,
mjestu i zupaniji.

Valamar se pokazao kao odli¢an primjer ovog zavr$nog rada, jer istrazivajuci i
analiziraju¢i njegovu misiju, jasno se prikazuje vizija, a svaka vizija je ostvarena. To
dokazuje kako je njihova strategija ispravna i da su joj doslijedni, $to je vrlo bitno za
ostvarenje uspjesnog brenda. U drugom i treCem poglavlju se radilo na tome da se istrazi
sama srZ 1 bit hotelskog brenda, te svi temeljni segmenti koji ga ¢ine, odnosno, koji ga mogu
Ciniti. Analizom Valamar Riviere 1 njegovog menadzmenta, moze se uociti prakticna primjena
i rezultati primjenjivanja temeljnih vrijednosti pri stvaranju brenda, o kojima se pisalo ranije.
Vidljivi su pozitivni rezultati utjecaja brenda Valamra na turisticku destinaciju, hrvatsko
hotelijerstvo 1 turizam. Nadalje, prikazan je ekonomski, ekoloski 1 socijalni segment kojim
brend uspjesno raspolaze pri pozicioniranju na trziSte, te nacin promocije 1 nit vodilja — gost.

Ovim primjerom mozemo zakljuditi kako dosljednost brenda i konstantan rad na
njemu 1 usavrSavanje samo po sebi donosi mnoge plodove. lako je marka i ime Valamara
stvoreno s mislju da djeluje na obali (uvala=vala+more=mar, vala+mar=valamar), brend je
doprinjeo da se prosire vidici i ostvare svi potencijali koje ovo hotelijerstvo posjeduje.

Moze se re¢i kako globalizacija donosi viSe ponude i1 potraznje, vise konkurencije, a
da se hotel izdigne iz mase drugih hotela $to nude sli¢an oblik smjestaja, potrebno mu je
brendiranje. U danaSnjem dobu brzog i turbulentnog nacina zivljenja, gdje svi Zzele
jednostavna i brza rijeSenja, mnogi ¢e posegnuti za onim S§to im je sigurno i poznato, a to su
svakako brendirani smjestaji. Informacija za rezervaciju nebrendiranog obi¢nog smyjestaja,
Cesto nece niti sti¢i do potencijalnih korisnika jer nije toliko upecatljiva. Od samih pocetaka
covjeCanstva u Covjeku je uvijek ostao nagon u obliku borbe za prezivljavanje, narocito u
prodaji, a niti danas nije niSta drugacije, jedino se alati i standardi mijenjaju tj. rastu i razvijaju
se. Brend je postao standardom zivljenja, a standardi mijenjaju principe. Bio je prisutan u

proslosti, danas je vrlo jak i garantirana mu je svijetla budu¢nost.
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